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PREMESSA 
 
La seguente tesi si basa su di un’esperienza di stage svoltasi presso lo studio di 
progettazione di Architettura Navale, “ Waterline Yacht Design” in Livorno. La 
WYD, nata nel 2003 ha ricevuto numerosi incarichi di progetti di imbarcazioni di 
medie-piccole dimensioni, avendo come segmento specifico il mercato della 
piccola nautica. I vari progetti sono stati realizzati in collaborazione con 
Architetti e Ingegneri navali della regione Toscana ma anche in collaborazione di 
Cantieri navali italiani. L’oggetto del nostro studio è il Rennor34, natante di 10 
metri progettato dalla W.Y.D. nel 2007 in partnership con il Cantiere di Olbia 
Rennor Marine. Il nostro obiettivo del presente lavoro è sviluppare la fase di 
commercializzazione a supporto del nuovo prodotto Renno34, analizzando gli 
aspetti fondamentali degli elementi della strategia del marketing mix per poi 
verificare la loro applicazione sul prodotto Rennor34. Lo studio si incentra 
nell’analisi teorica degli elementi del marketing mix (Prodotto,Prezzo, 
Distribuzione, Comunicazione) elementi che intervengono a rafforzare la 
commercializzazione del prodotto. 
Lo studio si compone di due Parti: 
Il primo capitolo della Prima Parte, analizza, il fenomeno della filiera nautica in 
Italia. Questo fenomeno, a differenza del passato ha avuto un profondo 
cambiamento; da un approccio esclusivamente “product oriented” la nautica 
italiana ha mosso i primi passi verso un approccio “market oriented”, istituendo 
il concetto di sistema nautico integrato, quest’ultimo si basa su un nuovo modo 
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di utilizzare la risorsa “ mare” ma anche sulla soddisfazione del cliente, perché la 
filiera nautica non si conclude con la commercializzazione delle imbarcazioni ma 
continua anche nella post-commercializzazione, abbracciando una serie di attività 
e servizi per la soddisfazione del cliente. Studi e ricerche dimostrano come la 
yachting satisfaction sia il presupposto critico per lo sviluppo del mercato 
nautico, l’attenzione su di essa è se si vuole diventare un’impresa eccellente in 
grado di offrire la migliore offerta, in termini di prestazioni/prezzo, rispetto ai 
concorrenti. Questa strategia è conseguibile solo se si riesce a presentare nel 
mercato una qualità che sia effettivamente basata sulla centralità del cliente e, 
quindi, realmente percepita nel confronto con le aspettative che ha ogni 
potenziale cliente. La yachting satisfaction , potrà realizzarsi con la creazione di 
un sistema nautico integrato, l’unico in grado di concretizzare un successo 
competitivo per il futuro. La filiera nautica , rispetto al passato rileva una visione 
più estesa delle attività che ruotano attorno agli yacht come, la catena “a monte”, 
che è la  produzione e la commercializzazione delle unità da diporto vere e 
proprie, (produttori di motori marini, accessori ambito B2B,, designer e architetti, 
pubblica amministrazione), la catena “a valle” , sono quelle attività che vengono 
sviluppate dal momento in cui il natante viene posto in mare per la navigazione o 
per il suo stazionamento: infrastrutture e posti barca, distributori, aziende di 
servizi (rimessaggio etc.), strutture portuali, operatori di noleggio, media, , 
associazione orientate vs costumer , fiere). Tra la catena a monte e la catena a 
valle troviamo, i produttori di unità da diporto , minori , di yacht e super yacht.  
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Il secondo capitolo della Prima Parte, analizza, il fenomeno in crescita dall’anno 
2000,  della filiera produttiva dell’industria nautica da diporto in Toscana. Essa 
comprende, oltre alla produzione nautica dei grandi cantieri, anche le piccole 
realtà di tipo artigianale. Le imprese cantieristiche e della sub-fornitura sono 
collocate in diverse zone della costa e presentano caratteristiche differenti: a 
Viareggio si trovano cantieri per la produzione di megayachts; a Massa Carrara 
l’attività dei cantieri si concentra sulle produzioni complementari ai megayachts 
di Viareggio; a Pisa si hanno cantieri di costruzione di grandi yachts e molti 
piccoli cantieri, produttori di poche barche all’anno oppure produttori 
specializzati di accessori; a Livorno, oltre al cantiere Azimut-Benetti produttore 
di megayachts, si trovano molti piccoli cantieri concentrati nella costruzione di 
barche da pesca; nel grossetano si producono natanti e gommoni, si ha un 
cantiere per gli yachts.  
Il terzo capitolo della Prima Parte, analizza, il fenomeno della Piccola Nautica 
Italiana che, costituisce il segmento specifico della nostra analisi, questo 
segmento risente delle scelte politiche economica nazionale, del diminuito potere 
d’acquisto del cittadino medio, dalla carenza di posti barca e la mancanza di 
prodotti davvero innovativi ed economici  portando il mercato della piccola 
nautica in crisi. Il sostegno allo sviluppo della piccola nautica è un obiettivo che 
il sistema nautico italiano e le istituzioni devono perseguire per far crescere un 
settore strategico per l'economia del territorio nazionale.  
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Il primo capitolo della Seconda Parte, si occupa dell’analisi del giovane studio di 
progettazione Waterline Yacht Design, studio che ha ricevuto vari incarichi di 
progetti di imbarcazioni, come il Rennor 34’ “oggetto del nostro studio”.  
Nell’analizzare la Waterline Yacht Design, abbiamo definito il mercato di 
riferimento dal punto di vista del cliente con la macrosegmentazione, individuato 
con l’analisi S.W.O.T.i punti di forza e di debolezza dello studio e la concorrenza 
attuale della WYD. Il settore della nautica, è costituito da miriadi di imprese che 
collaborano tra loro che hanno come obiettivo creare valore per il cliente, un 
esempio è lo studio di progettazione WYD in partnership con il Cantiere Rennor 
Marine di Olbia hanno collaborato per produrre il Rennor34. La creazione del 
valore per il cliente è uno degli elementi fondamentali nella strategia 
competitiva, l’insieme delle attività che contribuiscono a crearlo,  partono dal 
Cantiere. Ci serviamo del concetto di “catena del valore”, ripreso dallo schema 
concettuale del Porter, in cui il Cantiere Rennor Marine viene visto come un 
insieme di attività, ciascuna delle quali può generare un valore per il cliente 
finale; tale concetto di catena del valore consente di comprendere meglio come il 
Cantiere possa ottenere un vantaggio competitivo, tale posizione può essere 
ottenuta in una qualunque delle varie fasi della catena di attività del Cantiere che 
ho descritto. 
 Il secondo capitolo della Seconda Parte, analizza l’innovazione del prodotto che 
consente al Cantiere Rennor Marine e la WYD di attuare una strategia di 
sviluppo basata sull’aumento della produzione del Rennor34 e sull’ utilizzo delle 
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leve del Marketing Mix “Prodotto, Prezzo, Distribuzione, Comunicazione” ai fini 
della commercializzazione per lanciare il nuovo prodotto. Con la leva del  
Prodotto intendiamo il Rennor34 un prodotto stilisticamente unico, accessibile, 
caratterizzato da diversi elementi come l’utilizzo di tecnologie avanzate, la 
qualità  e il design; attualmente il Rennor34 si trova nella fase di introduzione del 
ciclo di vita del prodotto, la ragione è legata al Cantiere Rennor Marine che dal 
2007 fino ad oggi ha prodotto un solo yacht, impedendo al prodotto di entrare 
nella fase di crescita del ciclo di vita. Con la leva del Prezzo, per lanciare il 
nuovo prodotto Rennor34 scegliamo la “skimming pricing”, essendo una 
strategia redditizia adatta a prodotti innovativi, con l’obiettivo di aumentare il 
prezzo del Rennor34 sul mercato. Con la Distribuzione, per la vendita del lancio 
del Rennor34 utilizziamo i Saloni nautici come canale diretto, con l’ipotesi di 
esporre il prodotto in varie “gradazioni” nelle diverse fiere nautiche; in realtà il 
Rennor34 fu presentato nel 2007 nei Saloni Nautici di Genova e Roma attirando 
la curiosità del cliente, avendo come punto di forza il design, la qualità e 
l’innovazione e nel 2008 al Salone di Genova e al Festival de la Plaisance di 
Cannes, dalle indagini effettuate (focus group) risulta che il Rennor34 non abbia 
avuto un esito positivo sui clienti, motivo di tale insuccesso è dato dall’esporre lo 
stesso prodotto dell’anno 2007 nei Saloni , con un’ anno di vita  e con la identica 
gradazione, avendo un influsso negativo sul cliente.. Con la Comunicazione, 
l'obiettivo primario è quello di adottare il messaggio pubblicitario attraverso 
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riviste specializzate nautica e il canale satellitare ai fini della diffusione della 
notorietà del Rennor34. 
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PARTE PRIMA 
CAPITOLO I 
 
LA FILIERA NAUTICA IN ITALIA 
 
La moderna concezione di filiera nautica, a differenza del passato, prevede 
una maggiore integrazione della componente prodotto (yacht) con la componente 
servizi, istituendo il concetto di sistema nautico integrato1. Per chi vuole 
crescere, sfida del mercato globale si gioca sempre di più sulla capacità di saper 
utilizzare e meglio predisporre indagini e ricerche di mercato, che vanno 
dall’esame delle potenzialità, allo studio di normative commerciali e produttive. 
Per questa ragione che cantieri nautici stanno sempre più sviluppando una 
spiccata sensibilità alle problematiche del marketing. Un cantiere non può più 
imporre le sue scelte all’acquirente, si deve adeguare alle sue richieste e 
preferenze, non solo raccogliendo informazioni attraverso la rete dei dealer, ma 
anche con specifiche ricerche di mercato: da un approccio esclusivamente 
“product oriented2” la nautica sta finalmente muovendo i primi  passi verso un 
approccio che non a caso si definisce “market oriented3” 
                                                             
1 Lucio Petrone : “Il marketing della nautica da diporto: dal prodotto al sistema integrato”Nautica ed. 
2 Jean – Jacques Lambin - Marketing  stategico e operativo, Mc Graw-Hill 4 ediz, Cap.1pag.14 
Product oriented, favorisce lo sviluppo di un’ottica al prodotto, che si basa sull’ipotesi implicita che l’impresa sappia 
ciò che è buono per il cliente e che quest’ultimo condivida tale convincimento L’ottica alla produzione vede il 
prodotto come una soluzione a un problema e non come un’entità tecnica. 
3 Jean – Jacques Lambin - Marketing  stategico e operativo, Mc Graw-Hill 4 ediz, Cap.1pag.15 
Market oriented, implica che tutte le funzioni dell’impresa tengano conto, di tutti gli attori che, direttamente o 
indirettamente, influenzano la decisione d’acquisto del cliente e fanno perciò parte del mecato in senso ampio. 
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1.1 Sistema nautico integrato 
 
Lo sviluppo della nautica da diporto, sia a livello internazionale che nazionale 
si configura come una crescente opportunità tanto per i cantieri produttori di 
imbarcazioni quanto per le altre organizzazioni che, con diversi ruoli, sono 
coinvolte nel sistema nautico. La possibilità di sfruttare al meglio le opportunità 
di business dipende anche dalla capacità di dar vita ad un vero e proprio sistema 
nautico  integrato ( nuovo approccio della nautica moderna). La struttura4 di 
quest’ultimo si basa su un nuovo modo di utilizzare la risorsa “ mare” volto non 
solo a soddisfare le esigenze del diporto nautico, ma anche a nuove occasioni di 
sviluppo socio-economico. Il sistema nautico integrato è un’opportunità di 
business non indifferente per il nostro Paese che fino ad oggi è stato soltanto 
parzialmente sfruttata ( ciò è ancora più vero se si considerano gli 8000 Km di 
costa di cui disponi l’Italia). Con riferimento alla soddisfazione del cliente, il 
sistema nautico integrato5 assume una valenza non indifferente. Infatti la filiera 
nautica non si conclude con la commercializzazione delle imbarcazioni ma 
continua anche nella post-commercializzazione, abbracciando una serie di attività 
e servizi per la soddisfazione del cliente. Studi e ricerche dimostrano come la 
                                                                                                                                                                                  
 
4 Lucio Petrone : “Il marketing della nautica da diporto: dal prodotto al sistema integrato”Nautica 
editrice, pag.15 
5 Sergio Cherubini, Collana Marketing & Management nautico  dal prodotto al sistema nautico integrato, 
pag.24. 
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yachting satisfaction dipenda da una serie di fattori non strettamente legati ad 
una specifica organizzazione ma al contrario al contributo di più organizzazioni 
più o meno integrate. La criticità del ruolo di tutte le componenti del sistema  
sistema nautico, ai fini di una crescita dell’intero mercato, è ancora più evidente 
se si considera che da alcuni sondaggi è emerso come momenti più belli di un 
diportista sono quando acquista lo yacht e quando la rivende. Tali momenti si 
trovano nel contesto attuale molto spesso in presenza di servizi inefficienti e 
inadeguati, quindi influiscono negativamente sulla soddisfazione del cliente. In 
quest’ottica il marketing nautico assume un ruolo fondamentale per una adeguate 
gestione e mantenimento dello yachting satisfaction, è altrettanto vero che 
quest’ultima, potrà realizzarsi solo con la creazione di sistema nautico integrato, 
l’unico in grado di assicurare un’esperienza gratificante e, quindi, di 
concretizzare, un successo competitivo in futuro. 
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1.2. Yachting satisfaction 
 
Fino a pochi anni fa il concetto della yachting satisfaction6 era, per i più, 
di poco interesse. Il fatto, che oggi ogni cantiere, grande o piccolo che sia, svolga 
quotidianamente, , azioni volte al conseguimento della yachting satisfaction, è la 
prova evidente che ciò che prima era poco compreso in realtà rappresentava un 
bisogno latente che si sta trasformando in bisogno percepito dalla maggior parte 
degli operatori. Il settore della nautica da diporto ha manifestato in questi ultimi 
anni una notevole dinamicità, sia di crescita della domanda, sia di grande 
fermento imprenditoriale, dovuto all’ingresso di importanti imprenditori e 
operatori finanziari anche  livello internazionale. Nell’evoluzione organizzativa – 
competitiva del sistema nautico si ritiene che, oltre al prodotto/servizio di elevata 
qualità tecnica, presupposto di base per la preparazione di una “offerta nautica 
qualitativa”, il marketing nautico possa costituire, a sua volta, il presupposto  per 
la preparazione di una “offerta nautica competitiva”. Nel nuovo millennio 
nautico il vantaggio competitivo delle industrie nautiche non si gioca soltanto 
sull’aspetto tecnico del prodotto ma anche su altri fattori di differenziazione 
dell’offerta come i servizi connessi agli yachts, la professionalità del personale 
front line, l’immagine e il prestigio della marca aziendale, etc. In altri termini, 
anche per le industrie nautiche l’orientamento strategico – operativo, dovrà tener 
                                                             
6 Sergio Cherubini, Collana Marketing & Management nautico  la yatching satisfaction, pag.32. 
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conto di attività finalizzate alla soddisfazione dell’armatore. In questa ottica di 
orientamento al mercato la yachting satisfaction diventa l’unico fattore realmente 
in grado di accrescere il life time value7 del mercato nautico.  Ma la yatching 
satisfaction si realizza solo con lo sviluppo di un sistema nautico integrato, in cui 
ai prodotti si aggiungano servizi, privati e pubblici, di qualità adeguata alle attese 
così da offrire una vera “esperienza nautica”che soddisfa a pieno l’armatore. 
Questa strategia è conseguibile solo se in  primo luogo l’azienda di presenta nel 
mercato attenzione al cliente e, cerca di recepire le aspettative che ha ogni 
potenziale cliente. La nautica negli anni ha subito una grande evoluzione: alcune 
decine di anni fa erano i costruttori ad imporre le barche agli utenti, veniva 
progettata la barca che si riteneva fosse la più adeguata e questa veniva imposta 
all’armatore. Oggi il panorama è completamente cambiato, non c’è più questa 
imposizione ma è il cantiere cerca di definire il prodotto, cercando d’interpretare 
le sue esigenze e necessità del cliente. Questa attenzione alle necessità 
dell’armatore non è solo formale ma viene a pervadere tutte le attività aziendale 
anche da un punto di vista strutturale e architettonico. 
 
 
 
 
                                                             
7 Kumar V.,Il valore del cliente. Strategie per creare profitto e fidelizzazione, Trad. Micalizzi 
P.,Edit.Pearson Education Italia,2008, pag.33. 
Lifetime Value, indicatore che misura i profitti futuri di un gruppo di clienti, a partire dal loro 
comportamento d’acquisto. 
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1.3. Leasing nautico 
 
UCINA8 (Unione Nazionale Cantieri Industrie Nautiche e Affini) già dal 
2001, evidenziava un sistema competitivo che tiene conto dell’aggressività di 
altri mercati e l’offerta che l’Italia possiede, ponendo molto l’accento sui 
numerosi provvedimenti legislativi che hanno portato ad una rinascita della 
nautica nazionale. Come l’introduzione del leasing nautico che ha portato il 
nostro Paese ad avere crescita a due cifre e che ha confermato la cantieristica 
italiana al primo posto al mondo nel settore dei superyachts e la seconda al 
mondo e la prima in Europa nel settore più generale della piccola nautica. I 
provvedimenti legislativi nella nautica stanno aumentando; lo dimostra il recente 
decreto legislativo 171/05, un vero e proprio codice del mare che, per la nautica 
da diporto, regolamenta gli aspetti della progettazione, costruzione e 
navigazione. 
 
 
 
 
 
                                                             
8 Fonte Ucina, La Nautica in cifre, ed. 2005 
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1.4. Il breakdown della filiera: catena a monte e catena a valle 
 
La nautica è un settore che ha molte possibilità di convergenza tra i vari 
protagonisti economici della filiera, è infatti essenziale per la competitività delle 
aziende alimentare momenti di integrazione e di collaborazione tra le varie parti 
del sistema in modo da promuovere una cultura adatta alle nuove situazioni di 
mercato. La filiera nautica, rispetto al passato rileva una visione più estesa delle 
attività ruotanti attorno agli yacht (vedi fig.1-2-3-4);  
                                            Fig.1 il breakdown della filiera9 
 
 
                                                             
9  “Opportunità e problemi del mercato nautico: la funzione del marketing”  
   Osservatorio Mercato    Nautico Università di Roma Tor Vergata 
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Fig.2 Il breakdown della filiera: catena a monte10 
 
La catena “a monte”, è la  produzione e la commercializzazione delle unità da 
diporto vere e proprie, (produttori di motori marini , accessori ambito B2B, 
associazioni orientate verso i produttori, designer e architetti, pubblica 
amministrazione) . La Fig.2 rileva al primo posto la Lombardia con il 36% ,segue 
la Liguria con il 18,6% e al terzo la Toscana con il 11,4%. 
 
 
                                                             
10 ibidem 
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Fig.3 il  breakdown della filiera: catena a valle11 
 
La catena “a valle” , comprende quelle attività che vengono sviluppate dal 
momento in cui il natante viene posto in mare per la navigazione o per il suo 
stazionamento, partendo principalmente dagli indispensabili elementi che si 
trovano alla base di ogni attività, e che senza di essi non potrebbe esistere il 
diporto nautico : infrastrutture e posti barca, distributori, accessori B2B, aziende 
di servizi (rimessaggio etc.), strutture portuali, operatori di noleggio e charter 
nautico, media, leasing nautico, associazione orientate vs costumer , fiere). La 
fig.3 evidenzia con maggiore percentuale la Lombardia 13,8%,  segue la Toscana 
12,8%, il Lazio 11,7% e la Liguria 10,7%. 
                                                             
11 ibidem 
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Fig.4 Il breakdown della filiera: i produttori d’imbarcazioni12 
 
Le Unità minori, nella produzione delle imbarcazione sono il Veneto con il 3,4%, 
la Valle D’Aosta 0,0% , Trentino Alto Adige 0,5, Toscana 11,3%, Sicilia 4,4% , 
Sardegna 1,0%  per un totale del 49% . Nella produzione di  yacht abbiamo il 
Piemonte con 5,9%, le Marche 6,9%, Lombardia 24,1%, Liguria 14,3% per un 
totale del 33%. Nella produzione del super yacht abbiamo il Lazio con il 7,9%, 
                                                             
12 ibidem 
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Friuli Venezia Giulia 0,5%, Emilia Romagna 7,9%, Campania 8,9%, Calabria 
3,0% per un totale del 19%. 
 
 
1.5. Analisi Swot  della filiera nautica italiana 
 
Dall’analisi dei risultati di una indagine dell’ Osservatorio Mercato 
Nautico Università di Roma Tor Vergata è possibile tracciare un quadro SWOT 
del sistema nautico italiano, “si riportano sole le voce aventi la maggior 
frequenza di risposte”( vedi Fig. 5).  
L’analisi SWOT13 è una metodologia utilizzata per l'analisi del contesto 
competitivo ed in particolare delle strategie di prodotto. Essa analizza l'impatto 
dei principali fattori interni (ad esempio struttura organizzativa, cultura 
aziendale, livello delle competenze, rete dei partner) e dei principali fattori 
esterni (tra cui livello tecnologico nel settore, forza dei concorrenti, ...), che 
definiscono il posizionamento sul mercato di un'azienda o di una business unit, 
per poter poi elaborare una strategia competitiva. Si basa su una matrice divisa in 
quattro campi: punti di forza, punti di debolezza, opportunità e minacce. 
 
 
                                                             
13 Grea Sergio ,Dentro la crescita dell’impresa. Le analisi SWOT e PAR, Edit. Franco Angeli, 2000. 
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Il sistema nautico italiano, rispetto ai sistemi nautici esteri risulta essere più 
competitivo; 
 Le principali FORZE sono : sono style/design imbarcazioni del prodotto nautico 
made in italy, qualità di produzione imbarcazione e offerte dei nuovi servizi 
finanziari “leasing nautico”. 
Il sistema nautico italiano, rispetto ai sistemi nautici esteri risulta essere debole; 
 Le principali debolezze sono:  la qualità dei porti, numero di posti in barca, 
qualità dei servizi di assistenza, l’offerta del turismo nautico. 
 Le opportunità: mercati emergenti, crescita del brand  “Made in Italy”, servizi 
nautici come i porti , crescita del turismo nautico, mercato del lusso: +7% nel 
2005, In Cina +50-70%. 
 Le minacce: andamento cambio dell’Euro in Dollaro, frammentazione 
dell’offerta, cantieri dei paesi a più antica tradizione (Stati Uniti, Inghilterra, 
Olanda, ma anche Australia e Nuova Zelanda), caratterizzati da elevati livelli di 
tecnologia e personale con titoli di studio superiori, sebbene ancora oggi le 
imprese italiane abbiano una leadership incontrastata nella nautica da diporto, sia 
negli yacht che nella vela, nuovi e sempre più agguerriti competitors 
internazionali. 
 Le strategie: necessità di investire in innovazioni e tecnologie e quindi reperire le 
risorse finanziarie necessarie.  
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  Analisi SWOT del sistema nautico italiano (Fig.5) 
 
 
 
FORZE DEBOLEZZE 
Style/ design imbarcazioni   
Qualità delle produzioni delle 
imbarcazioni 
Offerta dei servizi finanziari      
Qualità dei servizi portuali 
Numerosità dei posti in barca 
Apparato normativo 
Qualità dei servizi di assistenza   
OPPORTUNITA                                                    MINACCE 
Mercati emergenti                              
Crescita del turismo nautico                   
Mercato del super yacht               
Crescita del brand Made in Italy               
Servizi nautici ( compresi anche i porti)                                                        
Recessione economia 
Cambio euro/dollaro non favorevole 
Riduzione della crescita del mkt 
nautico 
Eccessiva frammentazione dell’offerta 
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CAPITOLO II 
 
LA NAUTICA DA DIPORTO: 
I RISULTATI DI UNA RICERCA IN TOSCANA 
 
La nautica da diporto in Toscana14, come in Italia, è un settore economico 
di grande rilevanza e in continua crescita dal 2000; le rilevazioni di mercato 
prodotte dai principali Istituti di ricerca e Associazioni di settore concordano in 
tal senso e prevedono la continuazione del trend di crescita. Anche i dati forniti 
dal Ministero delle Infrastrutture e dei Trasporti confermano l’esistenza di un 
considerevole sviluppo della domanda nel settore: si registra infatti un aumento 
dei posti barca, un incremento del numero di unità da diporto iscritte negli Uffici 
Marittimi, un aumento del numero di patenti nautiche rilasciate e rinnovate e un 
incremento del numero di nuove immatricolazione di unità da diporto. La filiera 
produttiva dell’industria della nautica da diporto toscana comprende15, oltre alla 
produzione nautica dei grandi cantieri, anche le piccole e piccolissime realtà di 
tipo artigianale createsi come conseguenza del decentramento produttivo verso 
aziende terziste specializzate in specifici campi (strumentazione elettronica, 
motoristica, falegnameria, ecc.). 
                                                             
14 http://www.economiadelmare.toscana.it 
15 http://www.confesercenti.toscana.it 
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Le imprese cantieristiche e della sub-fornitura del settore nautico sono collocate 
in diverse zone della costa e presentano caratteristiche differenti16: 
- a Viareggio si trovano cantieri per la produzione di megayachts famosi in tutto 
il mondo. Questi produttori si concentrano sulla costruzione di yacht e sulle 
attività di ripristino, riparazione e rimessaggio. I cantieri di Viareggio, come 
anche i produttori di accessori, godono di una fama internazionale ed hanno 
conquistato un marchio mondiale di qualità; 
- a Massa Carrara l’attività dei cantieri si concentra sulle produzioni 
complementari ai megayachts di Viareggio; negli ultimi anni sono nate 
moltissime imprese produttrici di accessori; 
- a Pisa si hanno cantieri di costruzione di grandi yachts e una miriade di piccoli 
cantieri, produttori di poche barche all’anno oppure produttori specializzati di 
accessori; lungo tutto il fiume Arno, si vedono moltissime piccole imprese di 
rimessaggio e riparazione; 
- a Livorno, oltre al cantiere Azimut-Benetti produttore di megayachts, si 
trovano molti piccoli cantieri concentrati nella costruzione di barche da pesca 
sportiva e sulle attività di rimessaggio e riparazione; esistono inoltre numerosi 
produttori di accessori, legati ad una antica cultura marinara; 
- nel grossetano si producono natanti e gommoni, si ha un cantiere per gli yachts 
d’epoca e molti canterini di rimessaggio e riparazione. 
                                                             
16 Seconda Conferenza Regionale sulla Toscana del Mare, Seminario “ Sviluppo economico e produttivo delle aree 
costiere: nautica e turismo”. Viareggio (LU) 2 marzo 2007 
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Le diverse zone della Regione come si vede hanno interessi differenti, i più 
rilevanti sono dominati dai cantieri per i megayachts e la catena dei loro terzisti e 
produttori di accessori che si allargano in tutta la Toscana. Lungo tutta la costa 
troviamo poi i canteri di produzione e soprattutto di rimessaggio-riparazione di 
natanti. Riportiamo le percentuali più significative in relazione al fatturato annuo 
delle aziende attive nei tre comparti del settore. Per quanto riguarda il comparto 
dei cantieri di produzione la maggior parte delle aziende presenti sul territorio 
regionale (il 36%), dichiara di avere un fatturato annuo non superiore ai 250.000 
euro; il 17% fino ai 5 milioni di euro; il 14% oltre i 5 milioni di euro e il 10% 
dichiara di avere fino a un milione e mezzo di fatturato annuo. In relazione al 
comparto delle imprese che producono accessori, il fatturato annuo è in 
prevalenza di 250 mila euro, sia per le imprese che producono manufatti (29%) 
sia per quelle che forniscono servizi (40%). Queste cifre17 si accordano con la 
ridotta dimensione aziendale che caratterizza il comparto stesso. Per quanto 
riguarda infine le aziende del comparto dei motori marini, la percentuale più alta 
(il 27%) dichiara di avere fatturati fino a 250 mila euro, mentre il 25% dichiara di 
avere fino a un milione e mezzo di euro l’anno. Nel complesso si registrano 
risultati elevati e positivi, basti pensare che il settore della nautica da diporto 
apporta all’economia regionale ben 541 milioni di euro l’anno. Tali risultati 
controbilanciano la stasi e/o il declino di altri settori dell’economia toscana; i 
marchi e le competenze tecniche delle imprese del settore, ormai conosciuti in 
                                                             
17  Fonte Ucina, La Nautica in cifre, ed. 2005 
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tutto il mondo, fanno si che la nautica costituisca una nuova occasione di crescita 
per tutta la regione. Nonostante i buoni andamenti di mercato, il settore della 
nautica è caratterizzato da alcuni elementi di debolezza, tra i quali occupano un 
posto di rilievo le difficoltà che le imprese del settore hanno nell’organizzazione 
logistica e nel rapportarsi con le Pubbliche Amministrazioni coinvolte nei 
processi autorizzativi e di supporto e le problematiche relative alle strutture 
portuali che risultano prive di un sistema di collegamento con il retroterra, 
frammentate a livello territoriale e spesso inadeguate ad un mercato sempre più 
grande ed esigente dal punto di vista della qualità dei servizi offerti. La Regione 
Toscana, nell’ottica di rispondere alle esigenze competitive della nautica da 
diporto e di migliorare l’offerta territoriale di infrastrutture portuali, ha finanziato 
diversi progetti. Si tratta di progetti che, seppur con tempi diversi di attuazione, 
sono destinati a creare un’offerta integrata e moderna del sistema diportistico 
toscano ed a cambiare profondamente le potenzialità e le prospettive della 
nautica Toscana. Questi progetti rientrano nell’ambito più generale del 
Documento Unico di Programmazione (DOCUP), attraverso il quale la Regione 
utilizza i fondi europei per lo sviluppo del tessuto economico e produttivo. Con il 
piano 2000- 2006 l’Unione Europea ha assegnato alla Toscana18 oltre un miliardo 
di Euro. Possono richiedere contributi sia imprenditori privati che soggetti 
pubblici: piccole e medie imprese industriali, artigiane, del turismo e del 
                                                             
18 Analisi e prospettive di sviluppo della filiera nautica da diporto, risultati di una ricerca in Toscana 
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commercio; Comuni, Province e loro Consorzi, S.p.a. a capitale pubblico, 
aziende municipalizzate, associazioni no-profit e associazioni di volontariato. Le 
risorse finanziarie del DOCUP vengono utilizzate dalla Regione per favorire lo 
sviluppo delle imprese, promuovere nuove iniziative imprenditoriali, qualificare 
il territorio con nuovi servizi e infrastrutture, salvaguardare l’ambiente. 
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CAPITOLO III 
IL MERCATO DELLA PICCOLA NAUTICA 
 
3.1. La piccola nautica 
 
Il settore della nautica italiana19 si divide nella grande diportistica dove il 
mercato è in fase di crescita costante e nella piccola nautica dove il mercato è in 
fase di stagnazione. Il trend positivo degli ultimi anni è stato infatti alimentato in 
tutti gli anelli della filiera dallo sviluppo dei megayacht. In Toscana, ad 
esempio, le aziende della diportistica ricercano spazi per insediarsi20, per 
ampliare la produzione, per soddisfare con migliore tempistica le commesse. Il 
mercato della piccola nautica, degli appassionati che non hanno la pretesa dei 
metri (si intendono imbarcazioni inferiori ai 15 metri), sta, invece, subendo una 
frenata21.La legislazione italiana penalizza la piccola nautica bloccando il nuovo 
regolamento che avrebbe dovuto portare alla creazione di scivoli, piazzole di 
sosta, parcheggi dedicati alle piccole imbarcazioni. Il Salone Nautico 
Internazionale di Genova che celebra il successo della nautica italiana a livello 
mondiale, vede il mercato della nautica diviso in due parti tra super-ricchi e 
classe media e che, tradotto nel comparto della nautica, vuol dire che aumentano 
                                                             
19 http://www.cna.it/comunicazioneint/colloqui/febbraio%202008/08_02.htm 
20 http://www.consorzio.zia.ms.it/zia/cantieristica/index.html 
21 http://www.cnapisa.it 
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le richieste di imbarcazioni dai costi plurimilionari in euro e che il settore delle 
imbarcazioni medio piccole sembra in stallo, se non in crisi;  occorrono, quindi 
nuovi porti e nuovi spazi per far posto al “piccolo” La “piccola” nautica sembra 
in crisi, quella che si credeva sarebbe stata una crescita illimitata pare essersi 
fermata e i consumi del ceto medio sembrano indirizzarsi verso più economici 
status symbol e occorre dare spazi più discreti, sicuri e meglio attrezzati(anche 
dal punto di vista della gestione e “gradevolezza” ambientale). L’onda  della crisi 
economica mondiale e in particolar modo il rallentamento Usa, coinvolge anche 
il settore nautico. Dopo anni di forte sviluppo, il settore mostra chiari segni di 
rallentamento ma anche dopo il boom segnato negli ultimi 10 anni22 (il mercato 
mondiale vale oggi 12 miliardi) ci sono segnali di frenata del trend soprattutto a 
causa della maggiore volatilità della ricchezza americana. La crisi si riflette in 
particolare sulla piccola nautica, mentre i megayacht sono in accelerazione grazie 
al crescente numero di nuovi ricchi in Medio Oriente, Russia e Asia. Le 
proiezioni dell’Osservatorio puntano a una crescita della nautica mondiale a 16,1 
miliardi nel 2010. Il mercato italiano cresce più del resto d’Europa, «grazie agli 
effetti del leasing nautico». Dal 2005 al 2007 la tendenza di crescita in Italia è 
stata del 13,1% (valore) e del 13,8% (unità). In Europa l’aumento è stato 
rispettivamente dell’8,2% e del 2,2%. A livello mondiale i Paesi con maggiori 
potenzialità, si segnala la Cina, dove sono in costruzione 56 marine, l’India e la 
Russia, quest’ultima con 23 marine e 6 yacht club. La piccola nautica, invece, 
con una crescita vicino allo zero, stando ai dati del 2006, corre un rischio reale di 
                                                             
22 http://www.assonauticaromana.com 
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un segno negativo, in controtendenza rispetto all’intero settore, per la fine del 
2007. Eppure la piccola nautica, quella dei natanti, dei motori fuori bordo23, dei 
costi alla portata di (quasi) tutti quelli che possono permettersi vacanze all’estero 
e automobili sopra i cinquantamila euro resta il segmento più importante, ed  è 
inoltre il segmento che avvicina i giovani al diportismo. Il fenomeno della 
crescita zero sembra ricondursi alla carenza di posti barca, la caduta del potere 
d’acquisto da parte della classe media, accompagnata anche ad una mancanza di 
prodotti davvero innovativi ed a prezzi accessibili. Tenendo conto che, la 
flessione è soprattutto legata alle esportazioni, nel 2006 la produzione nazionale 
di unità fuoribordo è stata di 98 milioni di euro, praticamente invariata rispetto al 
2005; ma se si differenzia tra export e import si scopre che la produzione 
nazionale destinata al mercato interno con 55 milioni di euro è in crescita (più 
31,64 per cento), mentre quella destinata all’export ha subito una forte flessione 
(43 milioni di euro, meno 23,84 per cento). La nautica in Italia e’ fatta anche di 
tanti piccoli appassionati che amano il mare e riescono a goderne che però non 
sono disponibili a spendere cifre folli. Amanti delle piccole barche, restauratori 
dilettanti, amanti del fai da te. Sono gli acquirenti i profili di clienti di questo 
segmento , a supporto di queste persone esistono tutta una serie di realtà 
imprenditoriali che con altrettanta passione animano e cercano di supportare 
questo mercato che a nostro avviso ha delle enormi potenzialità. Al fine di 
                                                             
23 http://www.nauticaexport.it 
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migliorare la comunicazione ed il contatto con questo tipo di clientela, sarebbe 
opportuno24 che queste realtà imprenditoriali si consorziassero e creassero un 
salone dedicato esclusivamente alla piccola nautica con lo scopo di diffondere 
anche una cultura dell’andar per mare “popolare”. I saloni nautici sono 
monopolizzati dalla grande industria e ci offrono una visione un po’ distorta della 
nautica, come di una cosa riservata a pochi grandi ricchi. La piccola nautica è da 
sempre particolarmente importante per il settore nautico in quanto segna il primo 
passo nel mondo dell’andar per mare per un numero di appassionati. Il sostegno 
allo sviluppo della piccola nautica è un obiettivo che il sistema nautico italiano e 
le istituzioni tutte dovrebbero perseguire per far crescere un settore strategico per 
l'economia del territorio nazionale. UCINA 25(l'Unione Nazionale dei Cantieri e 
delle Industrie Nautiche e Affini)  l’associazione senza fini di lucro, che opera 
per lo sviluppo, la promozione del settore nautico  e la crescita della cultura del 
mare e del turismo nautico e ASSONAUTICA26 (Associazione Nazionale 
Nautica da Diporto ) organizzazione per la promozione del turismo nautico e 
della nautica da diporto,  invitano ad un confronto con le istituzioni perché 
vengano individuati e valutati insieme gli impegni necessari per lo sviluppo dei 
servizi e delle infrastrutture utili al sostegno del settore. Attraverso le 
testimonianze di alcuni operatori del settore e grazie agli interventi dei governi 
regionali, si analizzeranno le strutture esistenti e si individueranno le iniziative 
                                                             
24 http://www.velablog.com 
25 http://www.ucina.net 
26 http://www.assonautica.it 
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necessarie per realizzarne di nuove. È ora giunto il momento di pensare una 
normativa nazionale che favorisca la realizzazione di nuove infrastrutture in 
grado di garantire “pari dignità” ad una nautica piccola solo nelle dimensioni. 
Occorre qui riportare che oltre a Genova , l'unico altro vero Salone Nautico che 
da qualche anno a questa parte è sempre meglio organizzato e favorevole alla 
piccola nautica anche per la presenza nel Sud Italia di una buona parte dei 
compratori di questo settore, è Nautic-Sud27, che nel mese di Aprile può meglio 
offrire gli spazi espositivi all'aperto con un costo di partecipazione più 
conveniente . 
 
3.3. Analisi Swot  della piccola nautica italiana 
 
L’analisi SWOT è l’acronimo di Strenghts ,Weakenesses, Oppotunities, 
Threats, ovvero punti forti,  punti di debolezza (dell’impresa), opportunità e 
minacce (ambientali)28. L’analisi SWOT riassume un audit interno “ punti forti e 
punti deboli” relativi alla piccola nautica (la sua competitività) e sintetizza in 
“opportunità e rischi” l’audit esterno dell’ambiente (la sua attattività). L’ analisi 
delle “opportunità/ minacce” porta quindi ad identificare i fattori chiave di 
successo e le possibili problematiche da tener sotto controllo per cogliere le 
opportunità che si presentano.  
                                                             
27 http://www.nauticsud.info 
28 Lambin J.J- Marketing  stategico e operativo, Mc Graw-Hill, Milano 2004, Cap.6, pag 214 
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L’ analisi “punti forti / punti deboli” permette di identificare le risorse e le 
competenze di cui dispone la piccola nautica e di verificare se la loro 
combinazione è in grado di far fronte alle sfide dell’ambiente.  
Andando a tracciare un’analisi S.W.O.T della Piccola Nautica in Italia, troviamo 
(vedi Fig. 1): 
  punti di forza della piccola nautica :  
Costituisce l’80% del parco nautico italiano, presenza di Saloni nautici 
importanti, segmento che avvicina i giovani al diportismo, rafforzamento grazie a 
sgravi fiscali e all’introduzione della formula del leasing nautico, segmento che 
avvicina i giovani al diportismo. 
 punti di debolezza: 
 carenza di porti e di posti barca, la mancanza di prodotti davvero innovativi ed 
economici. 
 Le opportunità : 
progetto scivoli, parcheggi  dedicati alle piccole imbarcazioni , piazzole di sosta,  
porti a secco in 3 Regioni pilota Liguria, Toscana, Emilia –Romagna  
 Le minacce: 
la caduta del potere d’acquisto da parte della classe media e quindi, diminuzione 
del mercato potenziale. 
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FORZE DEBOLEZZE 
Costituisce l’80% del parco nautico 
italiano 
Presenza di Saloni nautici                        
Introduzione del leasing nautico                        
Segmento che avvicina i giovani al 
diportismo                                                                  
 
Carenza di porti e di posti barca 
Mancanza dei prodotti innovativi ed economici 
OPPORTUNITA                                                  MINACCE 
progetti scivoli                                                
parcheggi dedicati alle piccole 
imbarcazioni     
piazzole di sosta 
Caduta del potere d’acquisto della classe media 
 
Fig.1  Analisi Swot  della piccola nautica29 
 
 
 
 
 
                                                             
29 Turismo nautico integrato nella cooperazione transfrontaliera adriatica - Senigallia 6 dicembre 2006 
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PARTE SECONDA 
CAPITOLO I 
CASO  WATERLINE YACHT DESIGN 
 
1.1. Premessa 
Il settore della nautica è costituito da agglomerati di imprese che svolgono 
diverse   attività. Le  diverse tipologie di aziende30 si individuano in: 
 aziende produttrici di beni nel settore della nautica (barche, 
attrezzature, componentistica ). 
 aziende di charter di imbarcazioni da diporto 
 tour operator e aziende che operano nel settore turistico della 
nautica 
 aziende che si occupano del rimessaggio delle barche 
 aziende di commercializzazione di imbarcazioni da diporto 
 aziende che si occupano di gestione di posti barca e delle marinerie 
in generale 
 studi di progettazione nel campo della nautica 
 
 
                                                             
30 http://www.webrunners.it 
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1.2.  Waterline Yacht Design 
 
La Waterline Yacht Design 31 ( WYD d’ora in poi) è uno studio di 
progettazione in startup32 di Architettura Navale nato nel 2003, con sede in 
Toscana (Livorno). I componenti del Design Team sono tutti professionisti del 
settore nautico e navale, con un bagaglio tecnico e professionale di notevole 
qualità, nel panorama della progettazione navale e dello Yacht Design, 
provenienti da esperienze presso importanti aziende fra le quali, Vismara33 con 
sede in Viareggio. A testimonianza di questo, l’incarico ricevuto nel 2003 a 
pochi giorni dalla nascita di WYD, per effettuare l’intero progetto di refitting34 
dell’ imbarcazione Kiribilli in collaborazione con l’ Arch. Renzo Piano che li ha 
voluti come responsabili del progetto aero-idrodinamico e strutturale. Con la 
costituzione della Waterline Yacht Design  si vuole offrire ai clienti la massima 
serietà e competenza in diversi campi di applicazione, che vanno dal progetto di 
intere imbarcazioni, al dimensionamento e dettaglio di singole componenti. Nel 
corso degli anni, i soci ed i loro collaboratori hanno potuto mettere a punto un 
sistema di progettazione di alto livello, basato su un approccio scientifico alle 
                                                             
31 http://www.wyd.it 
32 Grant Robert, L’analisi strategica nella gestione aziendale, Il Mulino, Bologna, 1999, pag.52. 
     Starup, identifica l'operazione e il periodo durante il quale si avvia un'impresa.  
     Si tratta di solito  di  imprese appena costituite, nelle quali vi sono ancora processi organizzativi  
     in corso. 
33  Vismara Yacht Dedign, con sede in Viareggio,nasce nel 1984 dalla Architetto Navale   
     Alessandro Vismara, con l’obiettivo di realizzare imbarcazioni a vela e tecnologicamente innovative. 
34  Reffiting, operazione in grado di cancellare i segni nel tempo di un’imbarcazione, riportandola  
     al suo stato originario, avvalendosi di una manodopera specializzata nel ripristino, esempio   
     verniciatori , tappezzerie ecc. 
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problematiche, con una propensione alle analisi di dettaglio mirate alla 
ottimizzazione di costi, dei flussi progettuali, delle prestazioni e del design. 
 
1.3. Alcuni progetti della Waterline Yacht Design 
Dalla sua nascita, la WYD ha ricevuto molti incarichi di progetti di 
imbarcazioni di medie-piccole dimensioni, avendo come segmento specifico il 
mercato della piccola nautica. I vari progetti sono stati realizzati in 
collaborazione con Architetti e Ingegneri navali della regione Toscana ma anche 
in collaborazione con Cantieri navali italiani . Analizziamo di seguito alcuni 
progetti della WYD: 
 68 ‘ Fast Cruiser  
Il 68’ Fast Cruiser nato nel 2004, barca a vela di lunghezza 20,7 metri  e 
larghezza 5,15 metri. Il cliente-target che acquista il Fast Cruiser è l’uomo 
sportivo (età 35/55 anni).Il costo della barca è di  750.000 €. 
 49 Saloon Cruiser  
Il 49 Saloon Cruiser nato nel 200535,  charter di lunghezza 15 metri e 
larghezza 4,55 metri, comoda e veloce in tutte le andature e con 
caratteristiche che ben si adattano ai mari differenti. Charter  che ospita 
                                                             
35 ibidem 
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otto persone a bordo, nasce con alta versatilità sia che la si voglia 
utilizzare in acque mediterranee che per navigazioni d’altura e traversate 
oceaniche. Il cliente-target che acquista il Saloon Cruiser è la famiglia .Il 
costo del charter  si aggira sulle  250.00 €. 
 Easy fast 44’, 
Easy fast 44’ è il tentativo di ideare una barca che potesse dare 
un’alternativa al tradizionale  modo di “ andar per mare”. L’idea è stata 
quella di progettare una barca ludica, che potesse attrarre anche clienti  
estranei al mondo velico.  
 30 Sport Boat  
Il 30 Sport Boat nato nel 2005 , barca a vela, imbarcazione di 30 piedi  che 
nasce dalle linee guida fornite da un‘importante realtà del mondo della 
vela americana,  progetto adatto a regate fra le boe e navigazioni off-shore 
con un buon fattore di sicurezza. Il cliente-target, uomo sportivo con 
l’hobby  delle regate. 
 Rennor 34    
Il Rennor 34’ “oggetto del nostro studio” natante progettato dalla WYD  
nel 2007 in partnership con il Cantiere di Olbia Rennor Marine, di 
lunghezza 9.98 metri, larghezza 3,95metri,  con un prezzo  di circa 
258.500 euro. 
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1.4. Analisi dei bisogni  e  segmentazione 
 
La prima fase di un processo di analisi strategica mira all’identificazione 
del mercato nel quale l’impresa,  intende competere e alla definizione, all’interno 
di tale mercato, di una strategia di presenza. Questa scelta del mercato di 
riferimento36 comporta innanzitutto la scomposizione del mercato totale in 
sottoinsiemi, noti come segmenti di mercato, omogenei in termini di bisogni , di 
comportamenti, di motivazioni d’acquisto e in grado di costituire mercati 
potenziali a se stanti. L’ impresa può scegliere di rivolgersi al mercato nel suo 
complesso o di concentrarsi su uno o più segmenti del mercato di riferimento. 
Questa suddivisione del mercato totale si attua generalmente in due fasi: la 
prima, detta di macro-segmentazione37, consiste nell’identificazione di prodotti-
mercati;la seconda, detta di micro-segmentazione, porta invece all’identificazione 
dei segmenti all’interno di ciascun prodotto mercato preso in esame. Attraverso il 
processo descritto, la WYD potrà porre in atto, valutazione di livello di 
attrattività dei diversi prodotti-mercati, misurare la sua competitività e definire 
una strategia di copertura del mercato di riferimento. 
 
 
 
                                                             
36 F.Fontana, M. Caroli, Economia e Gestione delle imprese, McGraw-Hill, Milano, 2003, pag.126 
37 Jean – Jacques Lambin - Marketing  stategico e operativo, Mc Graw-Hill 4 ediz, Cap.4.pg.107 
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1.5. L’ analisi di macro-segmentazione 
 
Nel mercato dello Yacht è praticamente impossibile soddisfare tutti i clienti 
con un unico prodotto servizio: i clienti, infatti, esprimono nella maggior parte 
dei casi interessi e desideri diversi. Questa diversità deriva dal fatto che i clienti 
hanno diverse abitudini di acquisto, diverse aspettative nei confronti dei prodotti 
e sevizi offerti . Di fronte a una situazione di questo tipo la Waterline Yacht 
Design deve abbandonare le strategie di marketing di massa per definire strategie 
mirate a uno o più gruppi di clienti. L’obiettivo del processo di segmentazione38 è 
infatti, l’identificazione di clienti-target, suddividendo il mercato di riferimento 
in sottoinsiemi omogenei dal punto di vista delle aspettative e dei comportamenti 
d’acquisto e sviluppando una strategia di offerta adatta alle aspettative di ciascun 
segmento. Questo approccio di segmentazione riveste un’importanza strategica 
per l’impresa poiché contribuisce a definire il suo campo di attività e a 
identificare i fattori chiave da controllare per aver successo in questi segmenti-
target. Seguendo questo processo, il nostro obiettivo consiste nel definire il 
mercato di riferimento dal punto di vista del cliente della W.Y.D. come punto di 
partenza delle attività di marketing implementabili. A tal fine cerchiamo di 
definire il mercato di riferimento in relazione alle tre domande seguenti39: 
                                                             
38 Jean – Jacques Lambin - Marketing  stategico e operativo, Mc Graw-Hill 5 ediz,2008, Cap.6.pg.151 
39 Jean – Jacques Lambin - Marketing  stategico e operativo, Mc Graw-Hill 4 ediz, Cap.4.pg.109 
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- Quali sono i diversi gruppi di clienti potenziali interessati al prodotto 
CHI? 
- Quali sono i bisogni da soddisfare o le soluzioni da trovare CHE COSA? 
- Quali sono le tecnologie esistenti o le attività in grado di fornire tali 
soluzioni COME? 
Dal punto di vista grafico si ottiene uno schema a tre dimensioni (Fig.1.). Per 
renderlo operativo e costruire sulla basa una griglia di segmentazione è 
necessario identificare i criteri che descrivono , queste tre dimensioni. Occorre 
qui interpretare “tecnologia” in senso ampio; esso fa riferimento al concetto di 
mezzi utilizzati o ai diversi modi di soddisfare i bisogni.  
Fig.1. La macrosegmentazione 
                     
Fonte: Abell (1980) 
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1.6. La matrice di Abell 
 
Seguendo le indicazioni di questo modello, utilizzato il metodo di Abell 
(Fig.2), si vanno a identificare delle aree elementari d’affari; si disaggrega il 
macrosettore in Aree Strategiche d’Affari in base a i 3 assi 40: 
 Clienti “ Chi soddisfare?” : si tratta dei diversi gruppi di clienti dei 
prodotti proposti. Questi  clienti possono essere a loro volta segmentati in 
base alle aspettative, al processo di specificazione delle aspettative, al 
comportamento d’uso. 
 Funzioni “Quali bisogni da soddisfare?”: si fa riferimento ai bisogni che 
il  prodotto deve soddisfare  ovvero “tipologie di esigenze da soddisfare” 
 Tecnologia”Come soddisfarli”?: si tratta di diverse competenze 
tecnologiche che consentono di soddisfare i bisogni ovvero i vari modi 
mediante i quali è possibile “svolgere funzioni per i clienti” . 
 
 
 
 
 
                                                             
40 F.Fontana, M. Caroli, Economia e Gestione delle imprese, McGraw-Hill, Milano, 2003 
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Fig. 2 La Matrice di Abell       
 
 
 
                                                 Mercato di riferimento 
  
 
 
 
                                                                                                                        Funzioni  
                                                                                                             “Quali bisogni soddisfare”? 
 
                                                                                                                        
                                                                                        
                                                                                                                                Clienti                                                                                                    
                                                                                                                        “Chi soddisfare?” 
                       Tecnologie           
               “Come soddisfarli?”  
 
Fonte: Abell (1980) 
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 I clienti WYD  
 
La W.Y.D. ci si rivolge ad una fascia di clientela medio-alta, che comprende 
liberi professionisti ed imprenditori. La famiglia costituisce il centro focale del 
target della W.Y.D., infatti gli yacht, vengono progettati tenendo come punto di 
riferimento l’obiettivo di accogliere tutta la famiglia, considerando la barca una 
vera e propria "casa galleggiante" dotata di tutti i comfort. Il soggetto 
maggiormente influente nella scelta è la moglie/ compagna dell’armatore. La 
maggior parte dei clienti della W.Y.D., sono persone dinamiche che si sono 
guadagnate un posto di rilievo dal punto di vista economico, che cercano nel 
prodotto che vanno ad acquistare un prodotto non di ostentazione, ma un qualche 
cosa che entra nella propria vita con semplicità. Il target di riferimento cerca 
imbarcazioni medie, sulle quali il cliente può intervenire personalmente 
sull'allestimento degli interni. Il principale target del Cantiere rispecchia la 
tipologia del prodotto “dell’andar per mare” e che indica il potenziale acquirente  
con un potere di acquisto limitato che comprende: soggetti amanti delle piccole 
barche, restauratori dilettanti, amanti del fai da te. 
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 Funzioni WYD  
 
Abbracciando esperienze diverse dei soci e collaboratori interni, lo studio WYD 
offre un ampio spettro di servizi ai propri clienti, che in base alle esigenze 
espresse, potranno servirsi dello studio per soddisfare le soluzioni più disparate. 
Alcuni dei servizi offerti si illustrano qui di seguenti41:  
 Progettazione di imbarcazioni: progetti di imbarcazioni custom42 e 
di serie in tutte le aree di design: dalle linee di carena ai dettagli 
esecutivi dei mobili, delle appendici e delle strutture. 
 Progettazione di carene: progetti di linee di carena con utilizzo di 
modellatori di superfici e calcolatori dei dati idrostatici in tempo 
reale. Analisi di comparazione per l’ottimizzazione di dettaglio tra 
carene di serie sistematiche 
 Studi di fattibilità per nuovi progetti: disegni preliminari di studio, 
analisi dei costi di costruzione, contatti con cantieri per specifiche 
preliminari e preventivi di costruzione. 
 Architettura d’ interni: progetti di restituzione di ambienti già 
esistenti e progettazione degli interni per imbarcazioni e navi da 
diporto a vela e motore. Dettagli e disegni esecutivi dei mobili. 
Scelta e ricerca di materiali. 
                                                             
41 http://www.wyd.it 
42 imbarcazioni custom: imbarcazione progettata e realizzata su misura in base alle necessità  dell'acquirente 
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 Previsioni di prestazioni: analisi di prestazioni con programmi di 
VPP43 modificati con coefficienti aero ed idrodinamici di proprietà. 
 Analisi strutturali: calcoli di laminati in composito per scafo, 
coperta, strutture interne e paratie, timoni e chiglie. Applicazioni di 
registri navali e calcoli ad Elementi Finiti. 
 Calcoli di carene diritte ed inclinate: analisi e restituzione delle 
grandezze idrostatiche della imbarcazione, grafici di carene diritte, 
inclinate, calcolo della stabilità teorica e curva di stabilità, analisi 
dell’iterazione con coppie sbandanti; calcolo dell’assetto e 
variazioni di performance implicate. 
 Analisi fluidodinamiche: studi aerodinamici e fluidodinamica di 
geometrie semplici e complesse, con utilizzo di software CFD44. 
 Ottimizzazione imbarcazioni: misura ed analisi di imbarcazioni 
esistenti e progettazione per aumento delle prestazioni e delle 
qualità nautiche di imbarcazioni già esistenti, o di progetti in corso 
presso terzi.  
                                                             
43 VPP, Velocity Prediction Program è un complesso programma per computer in grado di dare una stima delle 
performance di uno yacht a vela, noti alcune caratteristiche dell'imbarcazione e delle condizioni ambientali. 
44 CFD è l’acronimo di Computational Fluid Dynamics, termo-fluidodinamica computazionale tridimensionale, 
tecnica che permette lo studio dei problemi di fluidodinamica mediante l'utilizzo del computer. Viene largamente 
utilizzata nel campo dell'industria e della ricerca per tutte le problematiche che coinvolgono l'azione di fluidi (forze 
aerodinamiche, motori, pompe, impianti chimici, comfort ambientale, ecc...). 
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 Modellazione 3D e Renderings45: realizzazione di modelli 
tridimensionali complessi di geometrie ad uso professionale e per 
macchine a controllo numerico. Renderings foto realistici dei 
modelli 3d ed ambientazioni di grande impatto scenografico. 
 Progettazioni di piani di coperta: progettazione delle geometria 
della coperta e scelta e posizionamento delle attrezzature più 
idonee in base ai carichi, modo d’uso, e tipologia di imbarcazione. 
 Progettazioni di piani velici: progettazione di piani velici e studio 
delle prestazioni sulla base del piano velico. Disegni di dettaglio 
dell’albero e consulenza presso costruttore dell’albero. 
 Progettazione Appendici: Progetto e resa esecutiva di chiglie a 
lama, a bulbo, timoni con asse in metallo e composito. 
 Progettazione di impianti: progetti 2D46 di impianti di bordo. Piani 
di coordinamento 3D47.  
 Omologazioni CE: realizzazione della documentazione e calcoli 
necessari alla stesura delle pratiche per la marchiatura CE dell’ 
imbarcazione, di serie o custom. 
                                                             
45 Il Rendering è l'operazione finale da fare dopo aver costruito e affinato un modello 3d. Applica tutti i vari effetti 
tipo luce, ombre materiali, effetti vari etc, e porta l'immagine alla risoluzione voluta. 
A volte se l'immagine è particolarmente complicata e ricca di effetti il rendering può durare anche molte ore. 
46  2D, animazione bidimensionale. 
47  3D, animazione tridimensionale. 
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 Project Managing48 ed assistenza alle costruzioni: assistenza agli 
armatori nelle fasi di progettazione e costruzione della 
imbarcazione o pezzo a bordo. Consulenza durante le costruzioni e 
controllo della qualità esecutiva. 
 Refitting: progetti di recupero e restauro di imbarcazioni. 
 Misure di stabilità reale in acqua: misura ed analisi della stabilità di 
imbarcazioni attraverso prove di sbandamento in acqua. 
 Aggiornamento di imbarcazioni sotto regolamenti di stazza per 
regate; modifiche alle appendici e piani velici; assistenza alle 
stazze in acqua; organizzazione delle stazze ufficiale e prima stazza 
dopo varo. 
 Perizie: realizzazione e stesura di perizie tecniche sullo stato 
conservativo ed esecutivo dell’imbarcazione. Organizzazione di 
analisi non distruttive per laminati e metalli. 
 Modifiche di imbarcazioni: progetti di modifiche di linee di carena, 
coperta, albero, appendici, interni, impianti di bordo. 
 Test di imbarcazioni: prove in mare e messa a punto delle 
imbarcazioni. 
                                                             
48 Project Managing, progetti realizzati senza che si dia importanza ai potenziali rischi, con una conseguente perdita 
negli affari e un aumento delle spese 
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Lo spettro dei servizi offerti, abbraccia la Progettazione Navale a 360° e 
rispecchia competenza e professionalità che ha portato gli imprenditori di 
W.Y.D. ad essere figure richieste non solo nell’ambito della progettazione 
diretta, ma pure nella formazione di giovani professionisti. Per questo motivo 
esistono rapporti di collaborazione con alcune istituzioni di formazione, come ad 
esempio con la Facoltà di Architettura dell’Università di Genova, per lezioni di 
Costruzioni d’interni Navali, nell’ambito del corso di Design Industriale; e con il 
Polo Scientifico e Tecnologico di Livorno, per le materie di Progettazione della 
Carena e Progettazione di Attrezzature nell’ambito dei Masters organizzati in 
collaborazione ed anche con l’ Università di Pisa e di Firenze49.Tra i servizi 
collaterali che hanno messo a disposizione, ci sono pure partecipazioni a gruppi 
di lavoro scientifico tecnici; rilievi di geometrie di imbarcazioni delle quali non 
esiste nessun disegno; collaborazioni con equipaggi per la preparazione e 
miglioramento delle performance barca ed equipaggio, attraverso la 
partecipazione alle sessioni di allenamento e briefing tecnici. La loro propensione 
ad aumentare le esperienze professionali, li rende entusiasti ed aperti alle 
collaborazioni, spesso pure con i loro colleghi che non vediamo come 
concorrenti, ma come utili soggetti con i quali confrontarsi professionalmente. 
 
                                                             
49 ibidem 
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 Tecnologia WYD 
 
Lo studio WYD ritiene molto importante la comunicazione con i clienti, 
arrivando a coinvolgerli in modo apprezzabile durante la stesura dei progetti, 
specie in fase preliminare. Affinché un prodotto, sia esso un’ intera 
imbarcazione, oppure un progetto di arredo od una singola appendice di carena, 
risulti di soddisfazione massima per i clienti, si ritiene necessario, come anche la 
la Customer Satisfaction50 ha riscontrato, aver chiare le aspettative dei loro 
committenti. Ovviamente tali aspettative comportano un elevato  impegno di 
risorse. Per questi motivi una volta raccolti i necessari input e richieste, 
inizialmente si procede nell’analisi di fattibilità, nel tentativo di restituire un 
quadro realistico delle possibilità di esecuzione e delle possibili varianti. Una 
volta cominciato il progetto esecutivo, si utilizzeranno tutti i mezzi di analisi e 
calcolo, avendo ben chiari i vincoli di progetto e tentando di ottenere il miglior 
risultato, sulla base delle risorse messe a disposizione. Durante la stesura dei 
progetti51, al fine di soddisfare in maniera adeguata il cliente, vengono 
organizzati vari incontri con gli armatori, per presentare l’avanzamento dei lavori 
e discutere delle necessarie ed eventuali modifiche, oltre ad indicare come si 
                                                             
50 Angelini A., 2005, Customer relationship management e customer satisfaction. 
 La Customer Satisfaction : sensazione da parte del cliente di veder realizzate, o superate, le proprie aspettative; E’ 
uno stile di comportamento imprenditoriale che esplicita le capacità di generare valore per i clienti anticipando e 
gestendo le loro aspettative e dimostrando, in tutte le scelte strategiche e tattiche, competenze e responsabilità nel 
soddisfare i loro bisogni. 
51 ibidem 
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procederà per arrivare ad ottenere il risultato richiesto. Sempre a questo fine , 
vengono creati modelli tridimensionali ed immagini realistiche dei progetti in 
corso, per creare migliore comunicazione con gli interlocutori, spesso non 
abituati a leggere disegni troppo tecnici e, attraverso i modelli si facilita la 
comprensione del prodotto finito. Questi modelli virtuali, costituiscono anche la 
miglior piattaforma di lavoro e progettazione. Sia che si parli del progetto di una 
carena, oppure d’appendici, alberi, interni ed arredamenti, i modelli 3D,  
consentono infatti di ottenere gradi di precisione non realizzabili con comuni 
metodi di progettazione. Normalmente, grazie a questo approccio al lavoro, 
attraverso l’uso di modelli 3d, si è in grado di fornire ad artigiani e costruttori dei 
prodotti i files per la realizzazione di pezzi con macchine a controllo numerico. 
Tutto ciò comporta un qualità più accurata ed un risparmio nei tempi di 
realizzazione e di ripetibilità del prodotto finito. L’ attività di WYD  comprende, 
un accurato servizio di controllo in loco durante le costruzioni, project 
managment ed eventuali prove in mare se il prodotto lo richiede. Tutti i 
componenti lo studio WYD, soci e collaboratori, hanno prevalentemente una 
formazione tecnica: Architetti Navali, Architetti, Ingegneri, Yacht Designers. La 
passione per il Design e le imbarcazioni sono, senza dubbio, il minimo comune 
denominatore di tutto il Team progettuale, accompagnato ad una  propensione 
per la ricerca nel campo della Scienza dei materiali e della Tecnologia applicata 
alle imbarcazioni. Esistono inoltre, alcune collaborazioni con professionisti ed 
artigiani che aiutano a realizzare campioni di alcuni materiali da sperimentare, sia 
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nel campo delle strutture che in quello delle finiture per l’arredamento.  A 
dimostrazione della propensione innovatrice di WYD, occorre sottolineare che si 
impiegano molte risorse e tempo nella ricerca di soluzioni innovative52, come 
l’utilizzo dei materiali compositi e delle resine Epossidiche come finitura degli 
interni, oppure l’accoppiamento di legni e compositi, di tessuti e resine, l’uso di 
vernici speciali per la finitura d’interni, soluzioni d’arredo strutturale e molte 
altre proposte che nascono da idee e sono indagate in profondità, prima essere  
proposte ai clienti. Spesso si realizzano dei modelli in scala che permettono non 
solo di comprendere le geometrie al vero, ma consentono di simulare il processo 
costruttivo, in scala ma realisticamente, potendo pure verificare la bontà delle 
geometrie ed idee. Congiuntamente con i clienti, gli investimenti di risorse in 
ricerca  sono alla base dello sviluppo, dell’impresa. Nella consapevolezza che vi 
è necessità di un continuo adeguamento e miglioramento delle competenze e  
conoscenze acquisite, si investe, in aggiornamenti sia dei mezzi di disegno, che 
di tutto ciò che implica l’attività: materiali, tecnologie, nuove imbarcazioni, 
interior design, illuminotecnica53. A questo fine, si collaborano con alcuni 
consorzi universitari che mettono a disposizione esperienza e tecnologia per 
alcune analisi fluidodinamiche di tipo complesso, consentendo di fare molteplici 
test per l’ottimizzazione di profili idrodinamici, dettagli e carene. Tra questi 
consorzi ricordiamo ICAD (International Consortium for Advanced Design), 
                                                             
52 ibidem 
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della Facoltà di Ingegneria di Firenze, dipartimento di Energetica, il polo 
Scientifico e Tecnologico di Livorno, l’ Università di Genova, dipartimento di 
Industrial Design. 
 
1.7. La catena del valore come vantaggio competitivo 
 
Nella definizione della strategia globale l’imprenditore non può 
prescindere dal considerare le opportunità di acquisire una posizione di vantaggio 
competitivo nel mercato o nei mercati da servire. Secondo Porter54, la scelta di un 
mercato servito è guidata non solo dalla sua attrattività, cioè dalle tendenze 
espansive della domanda e dei margini lucrabili, ma anche dalla posizione 
competitiva che l’azienda potrà assumere, cioè dalle situazioni di vantaggio che 
potrà acquisire rispetto alla concorrenza e che le assicureranno la conquista di 
una soddisfacente posizione di mercato. La scelta sarà sempre in funzione di 
elementi oggettivi (settoriali) e soggettivi (aziendali) perché si fonderà sulla 
capacità di assumere un vantaggio competitivo durevole nel mercato prescelto. 
L’attrattività di un settore può essere valutata, secondo Porter, analizzando 
l’incidenza delle cinque forze che, interagendo, determinano condizioni più o 
meno favorevoli per l’impresa operante. Esse sono: l’entrata di nuovi 
concorrenti, la minaccia di sostituti dei prodotti, il potere contrattuale dei clienti, 
                                                                                                                                                                                  
53 L'illuminotecnica, scienza della illuminazione, ovvero la disciplina tecnico/scientifica che si occupa 
dell'illuminazione di spazi ed ambienti, sia interni che esterni, sia sfruttando la luce solare che la luce artificiale. 
54 L’impostazione del presente paragrafo è basata, salvo specifici riferimenti, sul contributo offerto da M. 
Porter in “Il vantaggio competitivo” (1987), Edizioni di Comunità, Milano, pag.139 
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quello dei fornitori, e infine la rivalità tra i concorrenti presenti. Alla luce 
dell’analisi del settore, per arrivare poi a comprendere su quali elementi 
l’impresa deciderà di inserirsi in un certo ambito competitivo, Porter introduce il 
concetto di catena del valore55, che rappresenta uno schema molto utile per 
inquadrare con sistematicità il processo di formulazione della strategia 
competitiva. In sostanza, si afferma che l’impresa, con la sua attività, crea un 
valore per il cliente, valore che è misurato dal prezzo che il cliente paga o 
sarebbe disposto a pagare per il prodotto. Tale valore creato si distingue in due 
parti: i costi sopportati per la prestazione delle attività necessarie a progettare, 
produrre, vendere, distribuire e fornire assistenza e il margine che rimane 
all’azienda. La più ampia differenza tra prezzo e costi deriva dalla maggiore 
efficienza ed efficacia nella prestazione delle attività. Le attività generatrici di 
valore sono quindi i singoli elementi costitutivi del vantaggio competitivo. Il 
modo in cui ciascuna attività viene svolta determinerà se un’azienda ha costi alti 
o bassi rispetto alla concorrenza e anche il suo contributo alle necessità del 
compratore e quindi la differenziazione56. Il concetto di catena del valore57 aiuta 
a comprendere quali siano le fonti del vantaggio competitivo, pervenendo ad una 
distinzione delle funzioni di gestione in due gruppi: le attività primarie e quelle 
di supporto. Le prime sono rappresentate sostanzialmente dalle funzioni di 
produzione e di vendita, mentre le seconde sono classificate con criteri di 
maggiore elasticità. Comunque sia, la distinzione può differire da settore a 
                                                             
55 F. Fontana, M. Caroli, 2006, Economia e gestione delle imprese, Mc Graw Hill, pag.160 
56 Cfr. M. A. Porter, Il vantaggio competitivo, Edizioni di Comunità, Milano, 1987, p. 140 
57 Cfr. J.-J. Lambin, Marketing strategico e operativo, McGraw-Hill Libri Italia, terza edizione, 2000, Cap.6.,pag.191. 
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settore, e comunque Porter suddivide le attività primarie nella logistica interna, 
nella trasformazione, nella logistica dei rapporti con l’esterno, nel marketing e 
nelle vendite, e nei servizi (in particolare l’assistenza post-vendita). Quindi58, le 
attività primarie riguardano il ciclo produzione-vendita, con terminali a monte 
nella logistica interna e a valle nei servizi alla clientela.  Le attività di supporto, 
intese a fornire le basi per l’attuazione delle attività primarie, sono costituite 
dall’approvvigionamento, dallo sviluppo delle tecnologie, dalla gestione delle 
risorse umane e dall’infrastruttura dell’impresa (funzioni contabili, finanziarie, 
legali, direttive). L’impresa59, dunque, deve mirare a costruire il suo vantaggio 
competitivo, che viene definito come la capacità di un’impresa di presidiare, 
sviluppare e difendere nel tempo, con maggiore intensità e competenza di un 
rivale, un fattore critico di successo in un mercato. Esso è dovuto quindi ad una 
posizione di superiorità acquisita dall’impresa, relativamente ai suoi concorrenti, 
in virtù di una sua specifica capacità di perseguire e far apprezzare dal mercato 
l’unicità che caratterizza l’offerta dei suoi prodotti e servizi (vantaggio di 
differenziazione), di produrre beni e servizi con un significativo vantaggio o 
superiorità di costo rispetto ai rivali (vantaggio di costo) o di operare in un 
segmento o in una nicchia ben protetta del mercato (vantaggio di 
specializzazione)60.  
            
                                                             
58 Richard.P. Bagozzi, Fondamenti di marketing, Bologna, Il Mulino, 2001. 
59  Valdani E.,Costabile M.,Iacovone L.,(1993); La Valutazione degli effetti della comunicazione pubblicitaria: 
un’indagine esplorativa, in Lugli G. (a cura di), Comunicazione e pubblicità, EGEA, Milano. 
 
60 Cfr. M. A. Porter, Il vantaggio competitivo, Edizioni di Comunità, Milano, 1987, p. 139 
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                 Figura 1.1: Suddivisione di una catena del valore 
 
           
                                                 Fonte: Porter (1987: 58) 
 
 
Il concetto di differenziazione riporta ai “meccanismi d’isolamento”61, ossia 
l’opportunità di creare delle barriere nei confronti della concorrenza, per 
acquisire una “rendita imprenditoriale” di tipo monopolistico. Attraverso quindi 
delle fonti di vantaggio competitivo durevole, l’impresa può quindi conseguire 
delle posizioni di superiorità nell’ambiente di riferimento (Sciarelli, 1991). Il 
valore viene creato quando l’impresa crea un vantaggio competitivo per il suo 
acquirente: una riduzione dei suoi  costi (intesi, in senso lato, anche come 
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sacrifici da sostenere) o un incremento delle prestazioni del prodotto o servizio. 
Le forme e le specifiche condotte perseguibili per posizionare e differenziare 
prodotti e servizi nelle percezioni dei potenziali clienti sono naturalmente 
molteplici. I limiti sono rappresentati dalla disponibilità di risorse sufficienti e 
necessarie a tale scopo, nonché dalla volontà e capacità creativa dell’impresa di 
definirle e di attuarle. Tra le varie modalità ricordiamo : 
• offerta di prodotti e servizi che siano percepiti dai clienti e dai distributori di 
valore superiore e potenziati, per le loro caratteristiche, rispetto a quelli dei 
concorrenti, al punto tale da giustificare, per il cliente, il costo ed il sacrificio di 
un prezzo più elevato; 
• definizione di servizi periferici a supporto dei prodotti, un’assistenza tecnica 
superiore, una capacità di evasione degli ordini tempestiva, o più in generale 
un’abilità a risolvere i problemi dei clienti; 
• creazione di una forte immagine di marca, utile per rafforzare la fedeltà del 
consumatore. Immagine capace di simbolizzare ed essere associata ad un 
attributo o una specifica competenza, unanimemente riconosciuta; 
• offerta al mercato di un sistema composito di prodotti, capace di soddisfare tutti 
i suoi bisogni; 
• offerta di prodotti caratterizzati da innovazioni e nuove tecnologie; 
• rafforzamento della qualità e della copertura distributiva del mercato 
 61 
 
Il valore creato per il cliente62 deve però essere da lui percepito, se si vuole che 
venga ricompensato con un premium price, quindi l’azienda deve comunicare i 
suoi valori all’acquirente servendosi, ad esempio, della pubblicità e della forza 
vendita. Si spiega quindi il ruolo di attività primarie dato dal Porter al marketing 
e alla gestione vendite63, che rappresentano l’insieme di operazioni orientate a 
procurare i mezzi mediante i quali i compratori possono acquistare il prodotto e 
sono indotti a farlo, quali, ad esempio, la pubblicità, la promozione, le forze di 
vendita, le offerte, la scelta dei canali, le relazioni con gli stessi e la 
determinazione dei prezzi. Sebbene il modello di Porter abbia avuto gran 
successo tra economisti ed aziendalisti, non mancano, nella letteratura 
specialistica, contributi parzialmente correttivi. Alcuni, infatti, recependo il 
concetto di offerta aziendale come risultato di una complessa serie di attività 
generatrici di valore, coinvolgente vari attori che lavorano in tempi e luoghi 
diversi per produrre l’offerta stessa per e con il cliente, per sottolineare come, 
negli anni più recenti i soggetti economici siano sempre più impegnati in rapporti 
di lavoro non solo sequenziali, ma anche simultanei con altri operatori. Pertanto, 
tali attori non si rapportano più tra loro secondo il modello semplice, 
unidirezionale, sequenziale descritto dalla nozione della catena del valore. Il 
rapporto tra due soggetti tende ad essere molto più complesso di quanto si possa 
concettualmente cogliere nel modello unidirezionale “make/buy” sottostante alla 
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catena del valore. Anziché “aggiungere” valore uno dopo l’altro, i partner nella 
produzione di un’offerta creano insieme il valore attraverso svariati tipi di 
relazioni “di co-produzioni”64.  
 
1.8. Il Cantiere Rennor Marine e la WYD :  
           l’ insieme di attività che concorrono a creare valore per il cliente 
 
In questo paragrafo si impiega il concetto di “catena del valore”, ripreso 
dallo schema concettuale del Porter, in cui il Cantiere Rennor Marine viene visto 
come un insieme di attività, ciascuna delle quali può generare un valore per il 
cliente finale; tale concetto di catena del valore consente di comprendere meglio 
come il Cantiere possa ottenere un vantaggio competitivo, definito come la 
capacità di un’organizzazione di presidiare, sviluppare e difendere nel tempo, con 
maggiore intensità e competenza di un rivale, un fattore critico di successo in un 
mercato. Tale posizione di superiorità può essere ottenuta in una qualunque delle 
varie fasi della catena di attività del Cantiere che descriveremo in seguito. 
Il settore della nautica essendo costituito da miriadi di imprese, studi di 
progettazione, cantieri nautici,  imprese di commercializzazione di imbarcazioni, 
imprese produttrici di beni (attrezzature, componentistica), che “svolgono il 
proprio ruolo ma allo stesso tempo collaborano” hanno l’obiettivo di creare 
                                                             
64 Pencarelli, T. (1996) Piccola impresa,  alleanze strategiche ed integrazione europea, ASPI/INS-EDIT,  Genova cap. 
4, pag. 174 
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valore per il cliente. Un esempio, è il caso dello studio di progettazione WYD in 
partnership con il Cantiere Rennor Marine di Olbia  che hanno collaborato per 
produrre uno yacht di dimensioni ridotte ma con caratteristiche di uno grande, lo 
yacht in questione è il Rennor34. La creazione del valore per il cliente è uno 
degli elementi fondamentali nella strategia competitiva, l’insieme delle attività 
che contribuiscono a crearlo partono dal Cantiere.  Gli armatori sono spesso 
persone di mezza età, attenti all’apparire e al riconoscimento sociale del loro 
status, al punto che l’acquisto di uno yacht diventa un gioco creativo. Il processo 
emozionale del cliente può essere rappresentato come una funzione con 
andamento ondulatorio65: durante alcune fasi della produzione, al momento 
dell’allestimento o del varo, tale funzione raggiunge i suoi punti di massimo 
assoluto. Il cantiere Rennor Marine non può assumere un atteggiamento passivo 
nell’ambito di tale processo emozionale ed anzi deve per certi versi “governarlo” 
cercando di creare un legame forte e diretto con l’armatore ed i suoi uomini di 
fiducia. E’ necessario evidenziare che i processi decisionali di acquisto sono 
fortemente condizionati da un insieme di individui che “accompagnano” il 
cliente. Si può parlare a questo riguardo di “sistema cliente”. Oltre ai familiari 
del cliente fanno parte di tale “sistema” alcuni uomini di fiducia come architetti, 
avvocati, commercialisti. Per il cliente, avere con sé le persone di fiducia, 
amplifica l’importanza del momento e il riconoscimento del suo status. Il 
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contatto tra cliente e il cantiere Rennor Marine non avviene quasi mai 
direttamente. Tra questi si inserisce la figura del broker, svolge la funzione di 
intermediario, mettendo in relazione il cliente con il cantiere. Il cantiere Rennor 
Marine ha impiegato, circa 4 mesi per realizzare il Rennor34 questo viene 
chiamato “Tempo di attraversamento”. L’armatore non lo può seguire 
interamente in prima persona, né ha le competenze necessarie per supervisionare 
al meglio le molte attività. Da qui la necessità di un soggetto terzo, un survejor, 
che funga da rappresentante dell’armatore. Al survejor contrattualmente gli è 
assegnato un ufficio all’interno del cantiere. Se l’armatore non ha tra le sue 
conoscenze una persona in grado di ricoprire questo ruolo si rivolge tipicamente 
alla società di broker che provvederà a fornire indicazioni. La gestione dei 
rapporti con le società di broker è dunque fondamentale per il cantiere Rennor 
Marine. È evidente, inoltre, che la reputazione del cantiere presso i broker ed i 
clienti è condizionata fortemente dalla forza del brand.  
Le principali fasi dell’attività primarie di realizzazione del Rennor3466 sono 
state: 
1. la progettazione , in collaborazione con lo studio WYD; 
2. la produzione dell’imbarcazione. 
3. l’allestimento; 
4. la messa in acqua; 
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5. il varo; 
La fase di progettazione prevede due attività primarie principali, che in 
riferimento alla catena del valore di Porter rientrano nella logistica interna: 
l’ideazione e l’ingegnerizzazione. L’ideazione è stata realizzata internamente 
dall’architetto e dal progettista della Waterline Yacht Design che hanno definito 
insieme ai designer, le caratteristiche principali del Rennor34 e gli elementi di 
personalizzazione. In questa fase è necessaria un’elevata flessibilità rispetto alle 
esigenze del cliente che diventa il “protagonista” dell’ideazione del suo yacht. La 
progettazione è una fase molto importante nel processo emozionale del cliente. Il 
cantiere e il cliente si conoscono, instaurano relazioni di fiducia e di amicizia che 
si consolidano nel tempo: basti pensare che in media sono necessari anche 2-3 
mesi prima di arrivare alla stipula del contratto, oltre i 4 del tempo di 
attraversamento. Le relazioni con il cliente sono particolarmente importanti 
anche in quanto permettono al cantiere di capire fino in fondo le aspettative sul 
prodotto e quindi di ridurre gli interventi correttivi a posteriori. Il progetto passa 
quindi nelle mani di ingegneri che hanno il compito di tradurre in specifiche 
tecniche le idee degli architetti e dell’armatore, nel rispetto di requisiti di 
navigazione predefiniti e standardizzati. La fase di progettazione si conclude con 
la stipula del contratto.  
La fase di produzione del Rennor34 è una attività primaria molto complessa, 
che in riferimento alla catena del valore di Porter rientra nella logistica esterna. 
Il project manager acquisisce i disegni CAD sulla base dei quali dovrà realizzare 
 66 
 
l’imbarcazione67. La fase di produzione prevede la costruzione dello scafo e della 
sovrastruttura. La costruzione, che è affidata ad aziende specializzate che 
attualmente lavorano all’interno dello spazio fisico del cantiere, impiega un 
periodo relativamente breve (3-4mesi). Il contributo di questa fase in termini di 
valore aggiunto (rispetto al totale) e di impatto emozionale per il cliente è 
limitato. Anche la realizzazione della sovrastruttura in larga parte 
standardizzabile,  ma ha un impatto maggiore sul processo emozionale del 
cliente. Le caratteristiche strutturali e il design dei ponti e della complessiva 
sovrastruttura sono elementi che hanno un forte impatto visivo. I risultati 
qualitativi di queste prime fasi produttive dipendono in parte dalla capacità dei 
fornitori (di acciaio e di alluminio) di soddisfare il cantiere in termini di tempi di 
consegna predefiniti.  
La fase dell’allestimento, fase più emozionante per l’armatore, è attività 
primaria, che in riferimento alla catena del valore di Porter rientra nelle attività 
operative. In essa sono comprese le seguenti attività: 
o montaggio degli impianti di bordo; 
o definizione dello stile degli interni; 
o montaggio degli arredi; 
o pitturazione dello scafo; e si svolge in un arco temporale di circa 4  mesi. 
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Questo è il momento in cui si “conquista” definitivamente il cliente, il momento 
in cui il cantiere crea per lui il maggior valore. Il momento più importante, in 
termini di coinvolgimento emozionale del cliente, si ha quando lo yacht arriva 
alle attività di pitturazione, di arredo o alla creazione di stampi in maniere 
automatizzata.  Le prime due attività sono svolte da soggetti esterni all’impresa, 
al fine di realizzare una maggiore omogeneità degli standard qualitativi, 
ricorrono invece ad un unico fornitore. Nell’ambito delle attività di arredamento 
si possono distinguere due sub-attività: l’arredamento in senso stretto e la 
rifinitura e adattamento degli arredi. Anche quest’ultima riveste notevole 
importanza in quanto l’armatore, spesso, modifica i suoi desideri in fase di 
realizzazione. È necessaria pertanto un’elevata flessibilità operativa. L’attività di 
controllo dell’attività di arredamento non è attribuita, come avviene invece per la 
pitturazione, ad un responsabile ad hoc. Nell’ambito del montaggio degli arredi 
sono necessarie doti particolari nelle lavorazione e nella selezione dei materiali, 
ma anche una elevata flessibilità operativa perché il montaggio degli arredi è un 
processo che si realizza in divenire, suscettibile di ripetute modifiche nei gusti e 
desideri dell’armatore . E’ evidente che gli arredi interni per le zone armatoriali, 
dovendo soddisfare un cliente particolarmente esigente, devono essere 
tecnicamente perfette. Le attività di pitturazione e arredamento oltre a contribuire 
in modo rilevante alla percezione di valore per il cliente, assumono una grande 
valenza anche in termini economici per il cantiere, anche perché sono in taluni 
casi la causa dei ritardi nei tempi di consegna. L’esigenza di una collaborazione 
 68 
 
tra azienda e ditte fornitrici si fa sempre più forte e rappresenta anche una 
soluzione ottimale per il cliente, che riesce a trovare in cantiere ogni risposta alle 
sue esigenze, con una presenza continua. La terza attività per quanto riguarda gli 
stampi, viene effettuata dal Cantiere Rennor Marine, che si avvale di tecnologie 
di ultima generazione per la creazione di stampi in maniera automatizzata. In 
questo modo il cantiere è in grado di produrre le barche in maniera custom, il 
cliente può richiedere modifiche interne esterne e strutturali, che possono 
personalizzare la barca. 
La fase della cosiddetta “messa in acqua dell’imbarcazione”68, che si estende 
per circa 1 mese, completa la realizzazione dello yacht. Essa è un’altra attività 
primaria, che in riferimento alla catena del valore di Porter rientra nella logistica 
esterna. Vengono realizzate le ultime rifiniture agli interni ed effettuati i test 
sull’imbarcazione (alcuni test, prove di funzionamento tecnico e di estetica e 
prove in mare).  
La fase del varo, attività primaria, che in riferimento alla catena del valore di 
Porter rientra nella logistica esterna . La produzione dello yacht è a questo punto 
ultimata e si può procedere pertanto alla “festa del varo” che ha un ruolo molto 
importante. Una festa che ha lo scopo di invitare persone per celebrare 
l’armatore, ammirare l’eccellenza del prodotto e di ringraziare le maestranze a 
conclusione di un lungo e meticoloso lavoro.  
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1.9. La attività generatrici di valore per i clienti 
 
Il Rennor34 è il risultato di un complesso intersecarsi di attività (operative 
e non) che definiscono e amplificano il valore creato per il cliente. Le attività che 
generano la quota più elevata di valore, e che assorbono i maggiori costi, sono la 
pitturazione, l’arredamento e l’allestimento degli impianti. La scelta del Rennor 
Marine è quella di non svolgere direttamente tali attività, che richiederebbero 
elevatissime competenze tecniche e risorse, ma quella di gestire e coordinare al 
meglio i soggetti esterni che sono in grado di assicurarne la più elevata qualità. 
Tutto ciò in linea con un nuovo paradigma di gestione, secondo cui, raggiunta 
l’efficacia, l’efficienza si persegue ottimizzando risorse umane e mezzi 
produttivi, ma l’eccellenza si raggiunge governando e presidiando il “fare 
operativo”.  
La fase di repair&refit 69 è un’attività primaria che in riferimento alla catena 
del valore di Porter rientra nei Servizi, essi sono le attività dedicate al 
mantenimento del valore del prodotto nel tempo e che garantiscono una relazione 
continuata con il cliente. La fase di repair&refit, si trova in stretta relazione con 
un’altra  un’attività primaria che è l’offerta di servizi post-vendita ad esempio 
la manutenzione e assistenza tecnica alla clientela, che rientra nel Marketing e 
vendite (tra i quali si colloca anche la garanzia). Il cliente, che riporta il 
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Rennor34 in cantiere a causa di un guasto che deve essere riparato gratuitamente 
dal Cantiere, cogliendo la possibilità del repair, fa normalmente apportare alcuni 
interventi negli arredi o negli impianti di bordo generando opportunità per 
l’azienda. La creazione del valore per il cliente non termina con la consegna dello 
yacht, ma si estende per l’intero periodo di utilizzo dello stesso. 
A supporto dei processi di realizzazione sopra descritti, intervengono, le attività 
di supporto : 
-Approvvigionamento e logistica:  acquisto di materie prime da “ditte esterne” 
fornitrici, ad esempio pitture, arredi, impianti ecc; in questa attività di supporto, 
le attività devono essere perfettamente coordinata tra loro e vengono dettate le 
specifiche dello yacht per procedere all’acquisto dei materiali e delle parti 
componenti.  
- Sviluppo della tecnologia: è un insieme di attività particolarmente importanti in 
quanto dedicate ad incrementare l'efficienza dei processi tramite l'utilizzo di 
tecnologie evolute come la progettazione CAM e CAD delle linee d’acqua e 
coperture interni, per creare un prodotto innovativo e di elevati standard 
qualitativi. 
- Gestione risorse umane: Assume notevole importanza anche l’attività di 
formazione e addestramento del personale che ha lo scopo di garantire il 
mantenimento della qualità tecnica delle maestranze e la sopravvivenza di alcuni 
mestieri. 
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- Attività Infrastrutturali : si tratta di tutte le attività non direttamente coinvolte 
nei processi primari di produzione e vendita, ma fondamentali al sostegno 
dell'intera catena (per esempio il giovane cantiere Rennor Marine, costituito da 
figure professionali esperte di nautica, guidati dal gruppo finanziario ALLIATA 
BRONNER e POLI. 
 
1.10. La catena del valore del Cantiere Rennor Marine 
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1.11. Analis SWOT:  
PUNTI DI FORZA E DI DEBOLEZZA / MINACCE E OPPORTUNITÀ  
 della Waterline Yatch Design 
 
In base ad un’ottica sistemica, è possibile evidenziare in modo chiaro e 
sintetico le variabili che possono agevolare oppure ostacolare il raggiungimento 
degli obiettivi della W.Y.D., consentendo di orientare in modo più efficace le 
successive scelte strategiche ed operative. Tramite un’analisi interna abbiamo 
individuato i punti di forza, di debolezza e con un’analisi esterna le opportunità e 
le minacce dello studio Waterline Yacht Design. 
 
 
 Punti di forza : 
 
Qualità del servizio offerto, fidelizzazione della clientela, fiere nautiche, presenza 
di rinomate località turistiche estive (Livorno) , vitale sistema di imprese 
artigiane, buon sistema di infrastrutture per la nautica da diporto, esistenza di 
elevate competenze specialistiche nelle lavorazioni nautiche, elevata disponibilità 
di capitale sociale nel sistema regionale, massificazione del mercato delle 
imbarcazioni minori. 
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 Punti di debolezza 
 
Scarsità di infrastrutture legate ai servizi nautici,  dipendenza delle aziende 
artigiane , scarsa tendenza all’innovazione/formazione, limitata dimensione 
media delle imprese,  modelli di business poco focalizzati (ci si occupa un po’ di 
tutto), scarso livello di attività cantieristiche di dimensioni maggiori. 
 
 
 Opportunità 
 
Possibile domanda in crescita nella piccola nautica dovuta allo sviluppo del 
sistema delle infrastrutture, presenza di personale specializzato per realizzare 
percorsi di formazione rivolti agli studenti. 
 
 Minacce 
 
Crescente concorrenza dell’Est Europa (che ha costi di lavorazione inferiori), 
difficoltà ad attirare un target di alto di mercato. 
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1.12. La concorrenza attuale  della Waterline yacht design:  
 Farr Yacht Design 
 
Bruce Farr è il presidente e il fondatore della ditta Farr Yacht Design Ltd70, 
compagnia leader mondiale nella progettazione di barche a vela da regata e da 
diporto. Nato ad Auckland, in Nuova Zelanda, nel 1949, ha iniziato la sua attività 
navigando, progettando e costruendo imbarcazioni della classe dinghy in Nuova 
Zelanda fra il 1960 e il 1970. Nel 1973 grazie ai risultati ottenuti nella 
competitiva classe 18 piedi (skiff) inizia a dedicarsi allo yacht design a tempo 
pieno. Verso la fine del 1970 si rende conto che il suo business aveva bisogno di 
stabilire una presenza nell'emisfero Nord della Terra per diventare più accessibile 
alla maggior parte del mercato mondiale. Nel 1981 apre un ufficio ad Annapolis 
nel Maryland (USA), una città ricca di storia marittima situata sulla Chesapeake 
Bay, dove oggi ha sede la compagnia. Nella nuova sede ottiene un grande 
successo con clienti europei e statunitensi. Bruce Farr ha rivoluzionato il mondo 
delle imbarcazioni a vela da regata introducendo delle soluzioni progettuali 
innovative che uniscono la semplicità alla qualità delle prestazioni. La sua 
affermazione è legata ad una vasta serie di progetti vincenti.  
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 Tra i primi a dargli notorietà e successi a livello internazionale è “l'half 
tonner Rangiriri”71, rivoluzionario per le sue linee d'acqua "affilate" a 
prora e larghe e piatte a poppa. Questa filosofia progettuale, derivata dagli 
skiff australiani segna un cambio epocale nelle linee delle imbarcazioni a 
vela.  
 Nel 1987 inizia l'esperienza di “Coppa America” con la barca K27, 
progettata con Laurie Davidson e Ron Holland. K27 è la prima barca di 
questa competizione costruita in vetroresina e per questo viene 
soprannominata "Plastic Fantastic". 
 Verso la fine del 1980 la fama di Bruce Farr ha raggiunto livelli mai 
toccati precedentemente. Bruce Farr comprende l'importanza 
dell'evoluzine tecnologica nel mondo del design, e adotta la tecnologia 
CAD (Computer Aided Design) allo scopo di trovare soluzioni più efficaci 
ai complessi problemi della progettazione degli yacht a vela. I più grandi 
produttori di barche francesi Beneteau e Jeanneau riconoscono il suo 
talento, e dal 1988 firmano importanti accordi di lavoro con il suo studio.  
 Dal 1990 le barche progettate da Bruce Farr dominano costantemente la 
scena degli eventi velici internazionali in tutti i tipi di competizioni.  
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Farr ha ricevuto nel 1990 il premio Order of the British Empire. Fra i 
riconoscimenti si trova la “Science and Technology Silver Medal” che ricevette 
dalla “Royal Society of New Zealand” come riconoscimento per il suo 
significativo contributo allo yacht design. Farr Yacht Design ha rinnovato 
l'impegno a collaborare con “ORACLE BMW Racing Team” per la Coppa 
America del 2007. Farr Yacht Design Ltd è riconosciuto come the top racing - 
yacht design team in tutto il mondo basata su uno dei più estesi e impressionante 
record di vincita. Il loro è un grande record di realizzazioni che  risale a più di 25 
anni e comprende 40 Campionati del Mondo vinti e anche un gran numero di 
successi di progettazione a livello di prestigio internazionale, eventi come Grand 
Prix yachting , la Whitbread Round il World Race "(ora la Volvo Ocean Race) , 
America's Cup, Admiral's Cup, Commodores' Cup, la Kenwood Cup, Sardinia 
Cup, la Croce del Sud e molti altri. Fondata da Bruce Farr e Russell Bowler nel 
1981 come Bruce Farr & Associates72, oggi Farr Yacht Design ha un team di 
progettazione composto da 18 membri di grandi competenze. Farr designers è 
anche i leader nella produzione personalizzata di yacht da crociera. Il loro 
pensiero è di soddisfare i clienti con semplici modalità, ma applicando un’elevata 
ingegneria e scafi di superiori prestazioni . Farr Yacht Design è commissionata 
da tutti i velisti di yacht design. Essi hanno progettato centinaia di barche diverse, 
da un gommone 15 piedi ad uno di 132 piedi. Come leader mondiale nella 
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designer di barche a vela da regata tra 25 e 125 piedi, Farr Yacht Design ha 
ricevuto numerosi premi e riconoscimenti per le loro realizzazioni dalla città di 
Annapolis, dallo Stato del Maryland, dal Commonwealth della Nuova Zelanda, 
dalla rivista Yachting degli Stati Uniti Membri, dalla rivista Mer & Bateaux della 
Francia, e da altri numerosi designer. Attraverso una vasta gamma di stili, la 
squadra Farr Yacht Design si è guadagnata la reputazione di essere creatori di 
raffinate strutture di ingegneria, loro condividono lo stesso interesse ed 
entusiasmo, creando un atmosfera dinamica e concetti innovativi che porta 
l'industria nautica da diporto vincente. Farr Yacht Design offre ai loro clienti una 
completa gamma di servizi di progettazione di yacht, che possono essere 
personalizzati dai clienti. Dall’unione della loro esperienza creano tecnologie 
altamente raffinate, la loro scienza e arte sono combinati nello sviluppo di 
ciascuno dei loro modelli, con l’intento di costruire un pacchetto completo che 
soddisfi gli obiettivi dei loro clienti. In tutta la fase di progettazione e di 
costruzione gli ingegneri e progettisti sono in comunicazione con i costruttori , 
ciò contribuisce a migliorare la  qualità e l’efficienza  della costruzione del 
prodotto. Su gran parte dei loro progetti è stato utilizzando il “Velocity 
Prediction Program” (VPP)73,è un complesso programma per computer in grado 
di dare una stima delle performance di uno yacht a vela, noti alcune 
caratteristiche dell'imbarcazione e delle condizioni ambientali. Il diagramma 
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polare delle velocità è il risultato grafico del VPP e consiste nella massima 
velocità teorica dell'imbarcazione a varie intensità di vento reale e angoli di rotta, 
insieme alle associate. VMG (velocities made good) per risalire e scendere il 
vento. I tattici utilizzano i diagrammi polari per determinare se la loro 
imbarcazione stia o meno veleggiando alla sua massima velocità o VMG74, e gli 
architetti navali la usano per una quantità di fini; principalmente per avere una 
stima delle prestazione dei loro nuovi progetti, o per confrontare cambiamenti 
sistematici (deriva/dimensioni dell'attrezzatura) in un progetto. Il VPP è 
composto dai valori di input, alcune variabili indipendenti, i modelli 
aerodinamici ed idrodinamici, ed il grande padre di tutti loro: la subroutine 
risolutiva. Il programma funziona modificando le variabili indipendenti finchè  
non viene risolto un particolare sistema di equazioni, bilanciando le forze 
aerodinamiche ed idrodinamiche di una barca. Queste equazioni governano la 
fisica di un'imbarcazione a vela, e devono essere risolte contemporaneamente in 
modo che la barca navighi in modo equilibrato. 
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CAPITOLO II 
DECISIONE DI LANCIO DEL NUOVO PRODOTTO RENNOR34 E  
MARKETING MIX 
 
2.1. L’importanza  dell’innovazione 
 
Prima di utilizzare, le “leve” del Marketing Mix per la 
commercializzazione del nuovo prodotto Rennor34, esaminiamo in questo 
capitolo l’innovazione del prodotto che consente al Cantiere Rennor Marine e la 
WYD di attuare una strategia di sviluppo basata sul lancio del nuovo prodotto. 
L’innovazione comporta un’accelerazione del ciclo di vita dei prodotti, un  
vantaggio competitivo e assicura anche la sopravvivenza dell’impresa. Nel tempo 
il concetto di innovazione è stato esaminato da vari approcci ciascuno 
contraddistinto da propri obiettivi conoscitivi. Per gli economisti classici e 
neoclassici75 (Smith, Ricardo, Marx) l’innovazione è soprattutto innovazione 
tecnologica, per essi ciò che determina la sostituzione di una tecnologia con 
un’altra più avanzata, porta ad  un’ottimizzazione delle quantità delle risorse 
impiegate nel processo produttivo, tramite un aumento dei volumi produttivi e 
una riduzione dei costi di produzione, rendendolo più efficiente. Per essi 
l’innovazione è accessibile da parte di tutte le imprese in quanto il cambiamento 
                                                             
75 Cfr. M. Rispoli, Innovazione e strategia aziendale, in F. Silva (a cura di) Innovazione, impresa e 
sistema economico, Il Mulino, 1988. 
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tecnologico è esogeno all’impresa e la tecnologia rappresenta un dato. Tuttavia 
tale approccio ha dei limiti in quanto considera l’innovazione come un fenomeno 
inerte che riguarda solo il processo produttivo. Con Schumpeter il concetto di 
innovazione subisce un distinguo fra invenzione, innovazione e diffusione e si 
viene a riconoscere una certa relazione tra tecnologia ed economia che porta a 
riconoscere all’impresa, e all’imprenditore il fulcro dell’intero sviluppo 
economico. Con Schumpeter il concetto di innovazione assume molteplici aspetti 
(nuovo prodotto, nuovo processo, nuovo mercato), scavalcando così il concetto 
di innovazione legato esclusivamente all’ambito tecnologico produttivo. Secondo 
Schumpeter  l’imprenditore è l’unico soggetto capace di trasformare 
un’invenzione in innovazione76, cioè di riportare le scoperte in ambito tecnico-
scientifiche, esogene all’impresa, in nuovi prodotti, processi e commercializzarle. 
Quindi l’imprenditore tramite l’innovazione acquisisce una posizione privilegiata 
sul mercato rispetto alle altre imprese, però questa situazione perdurerà fino a 
quanto le altre imprese tramite le informazioni che circolano sullo stesso non 
riescono anche loro ad introdurre l’innovazione in oggetto e quindi ristabilire 
l’equilibrio sul mercato. 
  
 
 
 
 
                                                             
76 Cfr. C. Antonelli, Cambiamento tecnologico e teoria dell’impresa, Loescher editore, 1982. 
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2.1. Le tipologie di innovazione 
 
Una strategia d’innovazione può essere concepita da  prospettive molto 
varie ed è possibile considerare diversi criteri per classificare le innovazioni 
come77:  
1. La natura intrinseca dell’innovazione : il processo e il prodotto 
2. L’origine dell’innovazione 
3. L’attore interessato all’innovazione, il prodotto o il mercato 
 
2.1.1. La natura intrinseca dell’innovazione : il processo e il prodotto 
 
L’innovazione di processo, adatto alla creazione di un vantaggio 
competitivo interno, è fondamentale per il Cantiere Rennor Marine, perché 
chiama in causa il modo di realizzare un prodotto, nel caso del nuovo Rennor34, 
riguarda il processo di produzione lento, dovuto all’inesperienza del Cantiere , 
producendo dal 2007 fino ad oggi un solo Rennor34, non rischiando 
finanziariamente; l’obiettivo dell’innovazione di processo è aumentare la 
produzione annuale dello Yacht per avere una richiesta della domande sul 
mercato. 
                                                             
77 Ibidem, p. 48. 
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L’innovazione di prodotto, adatto alla creazione di un vantaggio competitivo 
esterno; indispensabile per il Rennor34, perchè porta nuove caratteristiche al 
prodotto. Attualmente il Rennor34 è caratterizzato da una sola gradazione di 
colore “il bianco”; l’obiettivo, è ampliare le diverse gradazione di colore sul 
Rennor34 per attirare i nuovi clienti migliorando il valore percepito  (esempio 
rosso, giallo e non solo bianco) . 
 
2.1.2. L’ origine dell’innovazione 
 
Questa seconda classificazione si basa sull’origine dell’idea del Cantiere, 
è possibile stabilire una distinzione tra il prodotto nuovo “ tirato dalla domanda” 
(maket- pull) scaturito da un’osservazione diretta dei bisogni, e il prodotto spinto 
dall’impresa (company push), frutto di un approccio creativo da parte 
dell’impresa. La distinzione tra questi due tipi di innovazione è importante, 
perché evidenzia due approcci diversi78 :  
Il marketing strategico di risposta individua nel mercato bisogni insoddisfatti e 
mal soddisfatti e trova nuove soluzioni di valore che li soddisfino. 
L’innovazione, in questo caso, è market-pull, cioè tirata dal mercato. Quindi il 
marketing strategico di risposta ascolta i clienti per rispondere alle esigenze che 
hanno espresso.  
                                                             
78 Cfr. N. Rosenberg, Inside the black box, Cambridge University Press, 1982, p. 32. 
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Il marketing strategico di creazione dell’offerta, interessa al Cantiere Rennor 
Marine, perché cerca soluzioni di valore per i bisogni dei clienti. L’innovazione è 
company-push, cioè è spinta dal Cantiere che potrebbe soddisfare meglio un 
bisogno o addirittura anticipare la domanda, con la politica produttiva del 
Rennor34.  
 
2.1.3. L’attore interessato all’innovazione, il prodotto o  il mercato : 
 La matrice Ansoff 
 
Nella valutazione del grado di novità, è importante distinguere tra il 
prodotto nuovo per il mercato e il prodotto nuovo per l’impresa. Abbiano, in 
questo caso una matrice che permette di determinare quattro strade per 
incrementare il proprio business, attraverso i prodotti esistenti o di nuova 
concezione, in mercati esistenti o nuovi79. Questo strumento è la matrice di 
Ansoff (vedi fig 1), chiamata anche matrice prodotto-mercato e su queste due 
dimensioni, si possono formare quattro strategie di sviluppo. Questo strumento 
può aiutare il Cantiere Rennor Marine e la WYD a decidere che tipo di azioni 
intraprendere per meglio ottenere i risultati obiettivo. 
 
 
 
                                                             
79 Crawford, C.M. (1984), “Protocol: new tool for product innovation”, Journal of Product Innovation Management, 
Vol. 2, pp. 51-61. 
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La matrice di Ansoff (fig.1)     
 
                 
Fonte: Ansoff, 1957 
 
Quattro strategie di sviluppo nella griglia del prodotto mercato80: 
1. Penetrazione del mercato (market penetration), vendere più degli stessi 
prodotti o servizi nei mercati attuali. Queste strategie provano 
normalmente trasformare i clienti fortuiti in clienti regolari ed i clienti 
regolari in clienti cosidetti pensanti. La strategia è spesso quella di 
realizzare economie di scala attraverso una più efficiente produzione e 
distribuzione, maggior potere d’acquisto, e la condivisioni delle spese 
generali. Un altro modo, attuabile è attraverso campagne pubblicitarie e di 
                                                             
80 Choffray, J.M. and Lilien, G.L. (1986), “A decision-support system for evaluating sales prospects and launch 
strategies for new products”, Industrial Marketing Management,  Vol. 15, pp. 75-85. 
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promozione, è quello di attirare nuovi clienti. Ovviamente non è possibile 
aumentare continuamente la propria quota di mercato e spesso le aziende 
nascono e muoiono in questo settore. 
2. Sviluppo del mercato, (market development) vendere più degli stessi 
prodotti o servizi in nuovi mercati. Queste strategie mirano spesso a 
rubare clienti ai concorrenti o introdurre prodotti esistenti in mercati esteri 
o a introdurre nuovi brand sul mercato. I nuovi mercati possono essere 
geografici o funzionali, come quando vendiamo lo stesso prodotto per un 
altro scopo. Piccole modifiche possono essere necessarie. Stare attenti alle 
differenze culturali. 
3. Sviluppo del prodotto, (product development) 81 vendere nuovi prodotti o 
servizi in mercati attuali. Queste strategie consistono spesso nel vendere 
altri prodotti ai clienti regolari. Possono essere accessori aggiunte, o 
prodotti completamente nuovi. Cross- selling. Spesso vengono utilizzati i 
canali di distribuzione esistenti. 
4. Diversificazione, (diversification) vendere nuovi prodotti o servizi in 
nuovi mercati. Queste strategie sono le più rischiose. Spesso c’è un focus 
di credibilità nella comunicazione per spiegare perché l’azienda accede ai 
nuovi mercati con i nuovi prodotti. Dall’altra parte le strategie di 
diversificazione possono far diminuire il rischio, perché una grande 
società può spargere determinati rischi se opera su più di un mercato. 
                                                             
81 Ibidem, pag.75-85 
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Tra queste quattro strade per incrementare il business del Cantiere Rennor 
Marine e della WYD, si sceglie la strategia di sviluppo della penetrazione del 
mercato (market penetration), con l’obiettivo di aumentare le vendite dello 
stesso, attraverso la partecipazione del Rennor34 a un elevato numero di saloni 
nautici italiani ed esteri, individuare meglio i bisogni target, impiegare di un 
marketing mix mirato alla comunicazione con l’aumento della  campagne 
pubblicitarie su riviste specializzate e canali satellitari per attirare nuovi clienti e 
una maggiore capacità di produrre nei tempi richiesti dal cliente. 
 
2.2.  Il ruolo del Marketing Mix 
 
In un’impresa orientata al mercato tutte le azioni e tutte le decisioni sono 
dettate dal marketing e, di conseguenza, il suo sforzo principale deve essere 
quello di individuare il prodotto giusto da vendere (con tutte le caratteristiche che 
influiranno sulla produzione), al prezzo più indicato (che influirà sui profitti), 
convincendo gli acquirenti della sua capacità di soddisfare i loro bisogni 
attraverso una comunicazione efficace e distribuendolo nella maniera più 
adeguata ed economica. Un’impresa orientata al mercato utilizza tutti gli 
strumenti contemporaneamente per creare la combinazione ottimale82: una 
                                                             
82 Gronroos, C. (1994), ``From marketing mix to relationship marketing: towards a paradigm shift in 
marketing'', Asia-Australia Marketing Journal, Vol. 2, pp. 9-22. 
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strategia che ignori o dimentichi uno degli strumenti è incompleta ed è 
sicuramente destinata a fallire; questo non significa, ovviamente che le risorse 
disponibili debbano essere ripartite equamente tra i vari strumenti ma solo che 
occorre agire su tutti per poter raggiungere l’obiettivo. L’impresa si organizza in 
modo appropriato per agire sul mercato e sviluppa poi la sua azione mediante 
alcuni strumenti che può impiegare in diverse e mutevoli combinazioni con 
l’obiettivo di incrementare e massimizzare il volume delle sue vendite e dei suoi 
profitti. L’insieme di questi strumenti e la loro combinazione per il lancio del 
nuovo prodotto si definisce Marketing Mix. Le combinazioni possibili degli 
strumenti di marketing possono essere teoricamente illimitate; non tutti gli 
strumenti, tuttavia, hanno lo stesso tipo di influenza sulle vendite di uno specifico 
prodotto, quindi l’impresa  deve porre la sua attenzione sull’influenza che ogni 
possibile combinazione può avere sul comportamento dell’acquirente. Tutte le 
decisioni relative alla formazione di una particolare combinazione del Marketing 
Mix sono basate su ipotesi concernenti la probabile risposta del mercato nei 
confronti della combinazione adottata.  Comunemente il marketing mix viene 
definito come un insieme di valori controllabili che l’azienda miscela allo scopo 
di produrre le risposte necessarie al mercato obiettivo. 
Secondo questo concetto dunque ogni azienda può83:  
                                                             
83 Lilien G.L.,Kotler P.e Moorty S. (1997), Marketing Models, Prentice- Hall Int. pag.400 
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 stabilire le caratteristiche del prodotto servizio che intende immettere 
sul mercato, il prezzo, le modalità di distribuzione e promozione; 
 decidere, nell’ambito della sua strategia operativa, in che modo 
bilanciare la miscela di tutti questi fattori. 
Il marketing mix non è una novità; piuttosto è l’espressione di come procedure e 
politiche adottate dai manager nei programmi di marketing e le conseguenti 
variazioni di costi per l’azienda si trasformino in variabili influenti sul 
posizionamento dell’azienda e del prodotto servizio sul mercato, variabili che 
furono esaminate da Borden già alla fine degli anni ’40. Sua è di fatto la 
denominazione di marketing mix attribuita a quelle variabili. Da allora, il 
marketing mix è stato reputato lo strumento concettuale in grado di armonizzare 
le risorse aziendali allo scopo di ottenere l’impatto maggiore sul mercato. 
Dunque per marketing mix si intende sostanzialmente l’insieme delle variabili 
controllabili del marketing, che un’azienda può manovrare, gestire direttamente, 
per agire nel mercato allo scopo di rispondere alle esigenze dei consumatori. Il 
concetto di marketing intuito e suggerito da Borden ha riscosso nel tempo l’ 
interesse di numerosi autori; da uno in particolare, Jeremy McCarthy, a cui si 
deve la celebre definizione delle “4 P” che successivamente Kotler rese popolare. 
Le “4P” proposte da McCarthy sono: 
-  Product - Prodotto 
-  Price – Prezzo 
-  Place – Distribuzione 
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-  Promotion- Comunicazione 
Naturalmente, ognuno degli elementi delle P detti altrimenti “leve” del marketing 
è composto da elementi che, a loro volta, possono essere mixati. Lo schema che 
segue, adattato da P.Kotler riprende le quattro P descrivendone gli elementi per 
ciascuna “leva”84. 
Le quattro P 
 
  Product        Price     Place    Promotion 
    
Caratteristiche Prezzi di listino   Canali Pubblicità 
  Servizi Sconti e comm. Copertura Promozione 
vendite 
  Opzioni Agevolazioni Punti vendita Marketing diretto 
  Design Condiz. pagam. Opportunità 
mercato 
Relazioni 
pubbliche 
 Agevolazioni Prezzo psicol. Tempi 
distribuzione 
 
   Marca  Luogo e 
accessibilità 
 
Garanzie    
Fonte: Kotler, 1996 
 
                                                             
84 Kotler P., Armstrong G., Saunders J., Wong V., Principi di Marketing, Isedi, Torino 1996. 
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In teoria, le quattro “leve”85, dal punto di vista sia funzionale che gerarchico, 
hanno la stessa importanza. Intervenire sul mix di marketing con una manovra 
significa modificare la sua coordinazione per bilanciarla rispetto agli obiettivi. 
Inoltre, ogni leva è in relazione con le altre; in conseguenza di ciò ogni modifica 
finisce per influenzare gli altri elementi che compongono il mix di marketing. 
Questa classificazione non è oggi più sufficiente per descrivere completamente le 
leve realmente a disposizione delle imprese; non ci si può più fermare, infatti, 
solo all’individuazione dei 4 singoli elementi costituenti il Marketing Mix, 
occorre comprendere il significato di ciascuno in modo più approfondito. Gli 
studiosi di questa disciplina fanno discendere da quella tradizionale una serie di 
ulteriori classificazioni interne che permettono di definire in modo più preciso gli 
elementi su cui è possibile agire e le possibili strategie da adottare. Ogni 
elemento, al suo interno, ha diverse componenti che possono poi configurarsi 
come gli effettivi strumenti di marketing da utilizzare. Il prodotto costituisce 
senza dubbio l’elemento centrale del marketing dell’impresa: essa deve disporre 
di prodotti/servizi in grado di soddisfare la domanda di determinati segmenti di 
clienti.   
 
 
 
                                                             
85 Kotler P., Armstrong, Marketing: An Introduction, IV ed., Prentice Hall, Upper 
Saddle River (New Jersey, Usa) 1997. 
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2.3.1 La nozione di prodotto 
 
Il prodotto rappresenta il fulcro intorno al quale ruota tutta l’attività 
aziendale, sia essa di produzione, di distribuzione, di vendita, di comunicazione, 
di promozione; nel contesto poi specifico del marketing mix, è l’elemento sul 
quale prezzo, distribuzione, comunicazione e promozione, e quindi altri 
particolari fattori complementari si basano. Il ruolo affidato al prodotto nel mix 
di marketing, è quindi quello di rispondere nel migliore dei modi alle esigenze 
del consumatore e del mercato. Il prodotto86 è così l’elemento più importante del 
mix dal momento che tutti gli altri sono a sua stretta dipendenza: è l’elemento 
centrale cui tutto il mix si rapporta così da rispondere in maniera completa ed 
efficace ai bisogni e alle attese dei consumatori, dovrà quindi essere un elemento 
chiaro e preciso, così da risultare identificabile sia per il nome e sia per le 
caratteristiche fisiche, tecniche, di prestazione, di qualità, di affidabilità, di 
presentazione, di ruolo all’interno di una stessa gamma. Perché la 
commercializzazione di un prodotto abbia successo deve disporre di una serie di 
requisiti capaci di rispondere alle esigenze del mercato, del consumatore e del 
prodotto in se stesso, dovrà avere dunque una sua personalizzazione nel senso 
che potrà disporre di caratteristiche tipiche, esclusive e non ripetibili dalla 
                                                             
86 Choffray, J.M. and Lilien, G.L. (1984), ``Strategies behind the successful industrial product 
launch'', Business Marketing, pag. 82-95. 
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concorrenza e quindi dovrà essere considerato in tutti gli aspetti che lo 
compongono87: 
• Qualità 
 E’ la prima caratteristica di un prodotto che è sinonimo di un buon prodotto, ben 
fatto, affidabile, invitante;  la parola qualità nel suo complesso deve divenire 
obiettivo di produzione per essere poi un mezzo di commercializzazione. 
• Presentazione 
 Il prodotto per essere piacevole e gradito deve disporre di formati razionali, 
piacevoli, interessanti; con il giusto design che rispecchia le caratteristiche 
aziendali,  il consumatore è messo, con grande vantaggio dell’azienda, in grado 
di riconoscere immediatamente il prodotto. 
• Plus del prodotto 
Il prodotto deve senz’altro avere qualche plus nei confronti dei prodotti similari 
della concorrenza; questi plus potranno essere secondo i casi il servizio, la 
garanzia e la funzionalità. 
 
 
 
 
 
                                                             
87 Choffray, J.M. and Lilien, G.L. (1986), ``A decision-support system for evaluating sales prospects 
and launch strategies for new products'', Industrial Marketing Management, Vol. 15, pag. 75-85. 
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2.3.2. La politica del prodotto 
 
L’azienda attraverso la sua politica di prodotto deve essere assolutamente 
in grado di soddisfare completamente i bisogni del consumatore-utilizzatore 
fornendo prodotti validi e rispondenti alle sue esigenze. Per il marketing il 
prodotto non è ciò che si vende bensì ciò che si desidera comprare; il prodotto 
pertanto prima di essere nelle mani attive dell’azienda è nella mente del 
consumatore. La politica del prodotto88 avrà quindi la sua origine nella ricerca di 
mercato, quindi nello stesso prodotto, nelle sue caratteristiche, nella sua capacità 
di soddisfare determinate e specifiche esigenze dei consumatori e infine in una 
buona gestione di esso; con questi presupposti la politica di prodotto integrerà in 
maniera determinante tutte le altre politiche di marketing e attribuirà un ruolo 
specifico e determinante al prodotto, per il raggiungimento degli obiettivi globali 
aziendali e di marketing e per la realizzazione delle successive strategie. La 
prima condizione perché un prodotto sia efficace, valido, economico è che abbia 
un consumatore-utilizzatore, e perché ciò avvenga è basilare che esso risponda ad 
una specifica esigenza di consumo-utilizzo del mercato; la seconda condizione si 
basa sul fatto determinante che i consumatori conoscano l’esistenza di questo 
prodotto, le sue caratteristiche e quindi possano anche acquistarlo. Il confronto 
quindi mercato-prodotto resta la giusta ed unica via attraverso cui realizzare la 
penetrazione del mercato. Nel realizzare il giusto prodotto, si deve senz’altro 
                                                             
88 Cooper, R.G. and Kleinschmidt, E.J. (1986), “An investigation into the new product process: steps, 
deficiencies and impact”, Journal of Product Innovation Management, Vol. 3 No. 2, pag. 71-85. 
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rilevare che il progresso tecnologico svolge un ruolo determinante, infatti, è 
proprio l’innovazione tecnologica che ne consegue, che permette di realizzare 
prodotti qualitativamente e tecnologicamente affidabili, adatti alle specifiche 
esigenze del mercato, in grado di soddisfare le esigenze dei consumatori, di 
predisporre di una maggiore competitività, di rispondere al meglio alle esigenze 
organizzative aziendali. La politica di prodotto attraverso la tecnologia può 
assicurarsi i massimi vantaggi quali la qualità, l’affidabilità, la durata, la 
competitività, la crescita, ecc. Una valida politica di prodotto dovrà puntare a 
complementare il prodotto con dei plus rispetto ai prodotti similari della 
concorrenza; esistono tutta una serie di fattori che possono determinare questi 
plus e quindi efficacemente favorire la penetrazione del mercato, con riferimento 
a differenti caratteristiche, quali: 
• Rapporto qualità-prezzo; 
• Immagine dell’azienda; 
• Reputazione di produzione qualitativa; 
• Originalità e novità del prodotto; 
• Rispondere alle esigenze del mercato; 
• Composizione del prodotto; 
• Presentazione; 
• Superiorità tecnica e tecnologica. 
La politica del prodotto diventa in questo modo una componente essenziale di 
tutta la politica globale di marketing e crea la necessaria differenziazione di 
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prodotto evidenziando quegli aspetti tipici ed esclusivi che la concorrenza non 
può imitare; una tale politica definirà il prodotto da vendersi relativamente a 
qualità, , destinatario, nonché determinerà il relativo programma di marketing da 
realizzarsi nel mercato. 
 
 
2.3.3. Il posizionamento del prodotto 
 
Decisione chiave nell’ambito della politica del prodotto è il 
posizionamento89, cosi come preliminare ad ogni decisione aziendale sui prodotti 
è la conoscenza della loro posizione. Con il termine posizionamento si intende la 
collocazione del prodotto in un definito sistema di percezioni, riguardanti 
l’offerta complessiva al consumatore. Ciò è possibile in quanto ogni prodotto ha 
un complesso di caratteristiche che lo differenziano più o meno dai prodotti 
concorrenti e che lo qualificano in un certo modo nelle considerazioni del 
consumatore, consentendogli di occupare una certa posizione relativamente agli 
altri prodotti. 
 
 
                                                             
89 Lambkin, M. (1988), ``Order of entry and performance in new markets'', Strategic Management 
Journal, Vol. 9, pp. 127-40 
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Il posizionamento può essere effettuato in diversi modi, ma principalmente in 
base a: 
1. Attributi; 
2. Prezzo/qualità; 
3. Modalità di uso; 
4. Tipo di consumatore; 
5. Confronto con la concorrenza. 
Il posizionamento per attributi consiste nell’associare il prodotto ad una o più 
caratteristiche distintive; ad esempio per uno yacht  il design . Il posizionamento 
per prezzo/qualità è di gran lunga più utilizzato per i beni che comportano 
elevate implicazioni di status sociale. Tale decisione comporta la capacità di 
differenziarsi dalla concorrenza con qualità decisamente migliore90. Il terzo tipo 
di posizionamento è per modalità d’uso, e consiste nell’associare al prodotto uno 
specifico uso o consumo o applicazione. In tal caso elemento distintivo delle 
varie offerte non sono le caratteristiche del bene, ma il tipo di uso proposto. Il 
posizionamento per tipo di consumatore nasce dall’ipotesi che più prodotti 
possono essere tra loro differenziati in funzione esclusiva del consumatore che lo 
utilizza. Da ultimo, il posizionamento per confronto con la concorrenza, nasce 
dall’identificazione delle caratteristiche specifiche di una marca per differenza o 
per distanza rispetto ai concorrenti. Per definire una politica di posizionamento, 
                                                             
90 Talvolta viene tentato anche un posizionamento basato sul rapporto basso prezzo/alta qualità; non 
sempre però l’immagine che unisce l’elevata qualità al basso prezzo viene accettata dal 
consumatore in quanto spesso il consumatore associa il basso prezzo alla bassa qualità. 
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l’impresa deve scegliere quale sia la posizione più idonea per la propria marca, 
dopo aver individuato i concorrenti e determinato le loro posizioni. 
 
2.3.4.  L’Idea del cantiere Rennor Marine: il prodotto Rennor34 
 
Per  prodotto, quindi si deve intendere, più che un oggetto fisico, un 
insieme di valori, un insieme di utilità che il prodotto copre. Ecco, perché il 
giovane cantiere nautico sardo, Rennor Marine di Cala Saccaia (Olbia)91, 
distinguendosi  per la sua filosofia indipendente indirizzata alla realizzazione di 
imbarcazioni custom o anche di piccole dimensioni, produce prodotti 
stilisticamente unici, accessibili, caratterizzati da diversi elementi come l’utilizzo 
di tecnologie avanzate, la qualità e il design, applicate sia alla produzione 
d'imbarcazioni che al servizio di refitting - manutenzione e assistenza tecnica alla 
propria clientela. La qualità, è la percezione della bontà specifica del prodotto 
che ciascun individuo ha; la percezione della qualità dello Yacht può essere 
oggettiva, e cioè vale per molti consumatori, o soggettiva. Non sono rari i casi in 
cui tra il valore percepito del prodotto e quello effettivo esiste una differenza 
significativa, ma per il comportamento d’acquisto del consumatore ciò che conta 
è il valore percepito e non quello effettivo.  
Il design è  l’elemento che può portare, per taluni tipi di Yacht , alla decisione di 
acquisto; è l’elemento accattivante del prodotto. L’utilità, la funzione, del bene è 
                                                             
91 http://www.genoaboatshow.com 
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sempre uguale, ma il design può spostare la decisione da un bene all’altro. 
Rennor Marine, quindi,  propone come realtà innovativa, un prodotto piccolo con 
caratteristiche di quelle grandi che ha poco da invidiare a yacht decisamente più 
importanti,  il Rennor34, una barca di tendenza, con rifiniture uguali a quello di 
uno yacht di grandi dimensioni, natante di 9,98 metri nato per soddisfare le 
esigenze del charter, quindi semplice da condurre anche con equipaggio ridotto, 
veloce e in grado di assicurare buone prestazioni anche in condizione di mare 
formato. Questo è il primo esempio nato dal giovane cantiere Rennor Marine92, 
costituito da figure professionali esperte di nautica, capitanati dal gruppo 
finanziario ALLIATA BRONNER e POLI.  L’idea di partenza chiara e la ferma 
volontà di creare un prodotto innovativo e di elevati standard qualitativi hanno 
spinto il cantiere a scegliere la strada della progettazione CAD93 e CAM delle 
linee acqua, di coperta e interni ; per quanto riguarda gli stampi, RENNOR 
MARINE si avvale di tecnologie di ultima generazione per la creazione di stampi 
in maniera automatizzata. In questo modo il cantiere è in grado di produrre le 
barche in maniera custom, il cliente può richiedere modifiche interne esterne e 
strutturali, che possono personalizzare la barca. Lo studio e il progetto arrivano 
                                                             
92 http://www.rennormarine.com 
93 CAD, Computer Aided Design, cioè Progettazione Assistita da Elaboratore indica il settore dell'informatica volto 
all'utilizzo di tecnologie software e in particolare della computer grafica per supportare l'attività di progettazione 
(design) di manufatti sia virtuale che reali. I sistemi di Computer Aided Design hanno come obiettivo la creazione di 
modelli, soprattutto 3D, del manufatto. Ad esempio, un sistema Computer Aided Design può essere impiegato da un 
progettista meccanico nella creazione di un modello 3D di un motore.  
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dalla matite della Waterline Yacht Design per le linee esterne94, e dall’architetto 
Micheli per gli ambienti interni. Per soddisfare tutti questi requisiti la WYD ha 
progettato uno scavo largo circa 4 metri, che oltre ad offrire buoni doti di tenuta e 
stabilità permette di gestire al meglio gli spazi vivibili di bordo. La linea 
innovativa enfatizza lo spirito sportivo di questo mezzo estremamente vivibile. 
L'esperienza e la passione dei molti esperti del settore che si sono dedicati alla 
realizzazione di questa barca, raffinata nello stile ed innovativa nelle prestazioni,  
ha già creato i migliori presupposti per affrontare la competività su un mercato di 
per sè già affollato. RENNOR 34’ è la prima imbarcazione di una produzione che 
si svilupperà in futuro anche con altre dimensioni.  
 
 
2.3.5. RENNOR 34: la filosofia del progetto e le sue caratteristiche 
tecniche 
 
L’intento progettuale seguito per il Rennor34 (vedi Fig.1) è stato quello di 
ottenere un mezzo non immatricolato, ove condurre una vita in comune con 
amici e familiari, con bassi costi di gestione e tutto il necessario per affrontare 
crociere a medio raggio, senza rinunciare alla comodità di vivere all’esterno. 
L’approccio al progetto li ha visti modellare una serie di scafi planati con la 
                                                             
94http://www.genoaboatshow.com 
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caratteristica di aumentare la sensibilità della prora all’aumentare della quota 
della linea d’acqua statica95. La carena a V profonda nella parte prodiera, per 
aumentare il confort di navigazione, diventa a basso angolo di deadrise 
procedendo verso poppa, aumentando così la tendenza planata dello scafo. A 
poppa, sotto il comodo prendisole vi è un ampio garage che può contenere un 
tendere di grandi dimensioni, la ampia spiaggetta poppiera consente un 
confortevole accesso al mare. L’imbarcazione è spinta da due motori a diesel da 
315 CV, ognuno situati sotto i due ampi portelli del pozzetto, capaci di spingere 
questo scafo a 30 nodi di velocità di crociera ed a 35 nodi di velocità massima. 
L’intento di garantire l’abitabilità interna è stato affrontato e risolto progettando 
una struttura a modulo della molteplici funzioni: internamente sono ospitati 
cinque comodi posti letto nelle due cabine matrimoniali di prua ed un quinto 
posto ricavabile in dinette abbassando il tavolo la dinette trasformabile soddisfa 
le esigenze basilari; pasti interni, svago e relax. Una comoda e funzionale cucina 
con lavello e cassettiera vano porta stoviglie, tre fuochi frigo, infine la toilette 
degna di imbarcazioni di misure maggiori. Dal pozzetto da entrambi i lati si 
trovano le scalette per l’accesso alla zona di prora esterna che sfocia in un altro 
comodo prendisole anch’esso integrato in un modulo abitativo. Sempre in tale 
modulo, alla sinistra dalla porta di ingresso, si trova la postazione di comando 
dotata di due comodi sedili. Il pozzetto molto ampio, oltre ad ospitare il grande 
                                                             
95 http://www.wyd.it 
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prendisole poppiero, è dotato di un generoso tavolo e sedute comode per ospitare 
l’equipaggio. 
 
Fig.1. Rennor3496 
       
 
 
 
 
 
                                                             
96 http://www.yachtbrokers.it 
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2.3.6. La fase del  Ciclo di Vita del Prodotto 
 
I prodotti hanno una loro vita condizionata dall’evoluzione della società e 
del mercato; quotidianamente, infatti, ci è permesso vedere prodotti nascere, 
svilupparsi, arrivare a saturazione e scomparire dal mercato; l’azienda necessita 
quindi di una politica di prodotto che sia in grado di diversificare nel tempo i suoi 
prodotti al fine di non compromettere definitivamente la sua presenza sul 
mercato con un loro eventuale declino. Un’azienda che non vuole morire su un 
mercato deve allora poter disporre di prodotti che siano ben gestiti nelle varie fasi 
del ciclo di vita. Il concetto di ciclo di vita del prodotto97 (CVP) consiste nella 
rappresentazione di un andamento tipico delle vendite del prodotto nel tempo e 
se consideriamo la vita di un prodotto in un mercato possiamo individuare 
quattro fasi: introduzione, crescita (o sviluppo), maturità, declino. ( fig. 1) 
 
 
 
 
 
                                                             
97 Cfr. Guatri L.,Vicari S., Il marketing., Giuffrè, 2001 p. 615 
 103 
 
 
Figura 1-Rappresentazione schematica del ciclo di vita del prodotto 
 
 
Fonte: Levitt,T.1965 
L’esistenza e la durata di questo ciclo dipenderà come sembra ormai noto, da una 
serie di fattori quali la concorrenza, il progresso tecnologico, il comportamento 
del consumatore e la situazione del mercato in particolare98. La conoscenza di un 
modello di ciclo di vita di un prodotto, diventa indispensabile anzitutto per 
conoscere l’andamento dello stesso ciclo, per controllare l’andamento delle 
vendite del prodotto, per giustificare una determinata politica del prodotto, 
                                                             
98 Levitt, T. (1965), ``Exploit the product life cycle'', Harvard Business Review, November/December, 
pag. 81-94. 
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prezzo, distribuzione, vendita, comunicazione, promozione e soprattutto per 
identificare il momento in cui è necessario intervenire sul ciclo prolungandone la 
durata, creando nuovi canali distributivi, perfezionando il prodotto, 
supportandolo con qualche intervento pubblicitario e promozionale, oppure 
lasciandolo morire ritenendo concluso il suo ciclo. Per quanto riguarda 
l’introduzione99, corrisponde alla fase iniziale di vita del prodotto, quand’esso è 
ancora ignoto e la sua conoscenza deve essere gradualmente diffusa. Il prodotto 
deve essere spesso adattato anche nelle sue caratteristiche per meglio incontrare 
le preferenze dei consumatori. Se supera positivamente questa fase, la sua 
diffusione assume un notevole impulso: lo sviluppo presenta un tasso crescente, 
poi decrescente ma pur sempre elevato (fase di crescita). Successivamente, il 
tasso di crescita si attenua piuttosto rapidamente; e si giunge ad un periodo di 
stazionarietà o di lieve decrescenza (fase di maturità). Infine, la caduta diventa 
evidente: prima con tasso tenue, poi via via più accelerato (fase di declino). La 
validità del modello del CVP, secondo accreditate indagini, è in realtà elevata 
con riferimento a prodotti singoli; mentre si attenua, quand’esso sia riferito a 
classi di prodotti più o meno ampie. 
 
 
 
                                                             
99 Cooper, R.G. (1979), ``The dimensions of industrial new product success and failure'', Journal of 
Marketing, Vol. 43, Summer, pag. 93-103. 
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2.3.7. Fase prima: introduzione del prodotto nel mercato 
 
Il lancio del nuovo prodotto è il momento in cui il prodotto si confronta 
con il mercato; i costi in questa fase sono ancora molto sostenuti dal momento 
che si sommano ad una pre - fase iniziale di studio e di ricerca senza avere ancora 
un deciso e consistente loro abbattimento. Questa fase richiederà soprattutto 
investimenti nel settore distributivo e promozionale; è proprio in questa fase che 
bisogna far conoscere il prodotto presso i potenziali consumatori. Il denaro speso 
ora, non è ancora una garanzia per il successo del lancio del prodotto, infatti, 
solamente alla fine di questa fase sarà possibile parlare di prematura morte o 
felice vita di un prodotto in un mercato. Bisogna però puntualizzare che le 
occasioni per il superamento con successo di questa fase non possono essere 
affidate al caso; il risultato difficilmente potrà essere positivo, se non si sostiene 
concretamente e con convinzione questa fase di lancio. A questo proposito, uno 
degli argomenti di notevole importanza è la diversa funzione che gli strumenti di 
marketing svolgono in questa fase del ciclo vitale100. La politica del prodotto, in 
primo luogo, è fondamentale, in quanto, con le caratteristiche di qualità, 
affidabilità, e  presentazione se non adeguate si possono pregiudicare risultati del 
lancio sul mercato. 
                                                             
100 Cfr. Guatri L.,Vicari S., Il marketing., Giuffrè, 2001  
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Situazione attuale del Rennor34: analisi della fase di introduzione e 
decisione relativa alla commercializzazione 
 
Attualmente il Rennor34 si trova nella  fase di introduzione101 del ciclo di vita 
e sta avendo un’evoluzione lenta delle vendite, a causa di alcuni fattori come: 
- Problemi di messa a punto del processo di fabbricazione . 
- Scarsa disponibilità di prototipi per presentare il prodotto 
La valutazione della durata della fase di introduzione è fondamentale al momento 
del lancio, poiché in questa fase i flussi di cassa sono pesantemente negativi: 
- Le spese di marketing destinate a stimolare la distribuzione e a informare 
il mercato sono elevate  
- I costi di produzione elevati. 
Questi fattori rendono il lancio del nuovo prodotto un’operazione a elevato 
rischio finanziario. Il problema rilevante nel caso del Rennor34 è quella di far 
uscire il prodotto dalla fase di introduzione prendendo le decisioni di Marketing 
Mix più adeguate, al fine di migliorare i flussi di cassa per il Cantiere. In questa 
fase di introduzione, l’obiettivo strategico prioritario è creare la domanda 
primaria, allo scopo di uscire velocemente da questa fase di incertezza. Questo 
obiettivo primario generale si tradurrà nelle seguenti linee guida: 
                                                             
101 J.J. Lambin - Marketing  stategico e operativo, Mc Graw-Hill Milano 2004 Cap.5,pg 163- 164 
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- Rendere nota l’esistenza del Rennor34 
- Informare il mercato sui vantaggi determinati dal prodotto 
- Incoraggiare i clienti a testare il prodotto 
- Introdurre il Rennor34 nella rete di distribuzione 
Nella prima fase del ciclo di vita del prodotto gli obiettivi necessari sono  
rappresentati soprattutto dalla necessità di informazione e di educazione del 
mercato. Per raggiungere tali scopi, il programma di marketing102, deve 
concentrarsi sui seguenti aspetti: 
- Concezione del prodotto 
- Una distribuzione selettiva o esclusiva 
- Possibilità di praticare prezzi elevati data la scarsa elasticità della 
domanda. 
- Un programma di comunicazione informativo. 
Se il Rennor34 supera con successo il test dell’introduzione sul mercato, entrerà 
nella fase di crescita. 
 
 
                                                             
102 Jean – Jacques Lambin - Marketing  stategico e operativo, Mc Graw-Hill 4 ediz, Cap.5, pag.164-165 
 
 108 
 
2.3.8.  Ipotesi  della “fase di crescita” del Rennor34 
 
Se il prodotto Rennor34 supera con successo il test dell’introduzione sul 
mercato, entra nella fase di crescita, caratterizzata da un rapido sviluppo della 
domanda. Secondo il modello del CVP le cause di questa crescita sono 
riconducibili a 103: 
- I primi clienti soddisfatti influenzano gli altri potenziali clienti con il 
passaparola; il tasso di occupazione del mercato aumenta rapidamente; 
- L’ aumento annuale della produzione del Rennor34 conferisce nelle fiere 
nautiche una visibilità che facilita a sua volta la diffusione del mercato. 
-  L’entrata dei nuovi concorrenti determina un aumento della pressione 
totale di marketing sulla domanda. Una caratteristica importante di questa 
fase è la diminuzione dei costi di produzione dovuta all’aumento del 
prodotto e all’effetto d’esperienza che comincia a manifestarsi.  
Il prezzo tende a ridursi, consentendo in tal modo di raggiungere 
progressivamente la copertura totale del mercato potenziale. Le spese di 
marketing vengono quindi ripartite su un volume d’affari più consistente.  
 
                                                             
103 Levitt, T. (1965), ``Exploit the product life cycle'', Harvard Business Review, November/December 
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Per far fronte a questa nuova situazione, devono cambiare anche gli obiettivi 
prioritari del marketing che diventano104: 
- estendere e sviluppare il mercato, dato che la domanda è espandibile; 
- massimizzare il tasso di occupazione del mercato; 
- costruire un’immagine forte della marca Rennor Marine, basata sul 
posizionamento; 
- creare e mantenere la fedeltà della marca; 
Per raggiungere questi nuovi obiettivi il programma di marketing dovrà essere 
modificato attraverso: 
- il miglioramento del prodotto Rennor34, in particolare arricchendolo di 
nuove caratteristiche ad esempio,  con gradazioni diverse. 
- la focalizzazione delle spese pubblicitarie sul convincimento all’acquisto; 
- l’adozione di un sistema di comunicazione basata sul posizione prescelto e 
volto a creare un’immagine di marca; 
L’obiettivo di creare una domanda primaria richiede in genere notevoli mezzi 
finanziari, mentre non necessariamente si raggiunge la soglia di equilibrio 
generale, anche se il flusso di cassa è positivo e la redditività è in costante 
                                                             
104 Jean – Jacques Lambin - Marketing  stategico e operativo, Mc Graw-Hill 4 ediz, Cap.5, pag.165-166 
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miglioramento. Il Cantiere Rennor Marine che opera in un mercato di questo tipo 
deve disporre di una base finanziaria solida  per finanziare la crescita.  
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2.3.9.  Analisi Swot:   Rennor34 
 
Al fine di definire l’attività di marketing adeguata tracciamo un’analisi S.W.O.T 
del  Rennor34 (vedi Fig. 1). 
 
 Punti di forza:  
 
Innovativo, semplice da condurre, veloce, elevate prestazioni in condizioni 
di mare formato; Design, elegante nello stile; Tecnologie avanzate,stampi 
in maniera automatizzata; Qualità, elevati standard qualitativi 
 
 Punti di debolezza:  
Produzione di un solo Rennor34, Rifiniture  interne del Rennor34 al  non 
livello adeguato 
 
 Opportunità: 
     Aumento della produzione del Rennor34; produrre il Rennor34  
     in  dimensioni più grandi. 
 
 Minacce: 
Produzione di yacht in serie, a minor costo ( es.Zaffiro32) 
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FORZE DEBOLEZZE 
Design  
Innovazione   
Qualità 
Tecnologie avanzate 
Produzione di un solo Rennor34 
Rifiniture  interne del Rennor34 al livello 
tecnologico 
OPPORTUNITA                                                    MINACCE 
 
Aumento della produzione del 
Rennor34 
Produrre il Rennor34 in dimensioni più 
grandi 
 
  
Produzione di yacht in serie,a minor costo 
( es.Zaffiro32) 
 
Analisi  Swot:   Rennor34 (Fig 1) 
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2.4. La concorrenza :Cantiere Nautico Cranchi® S.p.a. 
 
Al fine di individuare le politiche di marketing mix più adeguate si ritiene 
di analizzare le caratteristiche del concorrente Cranchi, costituendo quest’ultimo 
il prodotto che più minaccia lo sviluppo sul mercato del Rennor34. Il Cantiere 
Nautico Cranchi® S.p.a. nasce sulle rive del Lago di Como105, da Giovanni 
CRANCHI intorno all'anno 1866. La struttura CRANCHI® si compone di 3 poli 
produttivi106, un 4° in arrivo a breve-distribuiti tra Lombardia e Friuli Venezia 
Giulia. Fabbriche distinte, accomunate però dalla stessa tecnologia . Lo sviluppo, 
la qualità, l’innovazione e la serietà offerte alla clientela, ha caratterizzato e 
caratterizza la crescita di CRANCHI, che oggi si consolida in un significativo e 
costante incremento di fatturato, anno dopo anno. Nell’azienda107, oggi lavorano 
più di 30 persone tra tecnici, designers, ingegneri e modellisti, ripartiti in 4 
reparti distinti ma complementari: Centro Studi Rice che, Centro Stile, Reparto 
Prototipi, Laboratorio. Immutata la missione dei quattro settori: coniugare alte 
prestazioni con design, ergonomia, forma e funzione. Quest’operazione ha reso 
possibile una riduzione delle tempistiche di presentazione e messa in catena dei 
differenti progetti, l’aumento della produttività e dell’efficienza, l’incremento 
della qualità, 10 postazioni di progettazione all’avanguardia, programmi di 
                                                             
105 http://www.cranchi.it 
106 ibidem 
107 ibidem 
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ultima generazione (hard e software, Autocad), stampanti tridimensionali, 
tecniche per creare linee e soluzioni . Sono diversi i fattori che determinano il 
successo del marchio CRANCHI, tra di essi : la selezione delle materie prime, le 
innovative tecnologie di processo in uso, la professionalità della manodopera e i 
grandi e costanti investimenti, che hanno consentito di industrializzare 
interamente il ciclo produttivo. L’organizzazione è attenta al profilo della 
gestione amministrativa, consentendo di avere un alto potere d’acquisto, con il 
vantaggio di un approvvigionamento corretto e competitivo. Vantaggio che 
determina la grande competitività del loro prodotto. Oggi nei stabilimenti 
producono in media un’imbarcazione ogni 2 ore e 44 min. Un dato che sintetizza 
bene il credo aziendale : La produttività è frutto degli investimenti. Presente in 
55 nazioni nel mondo e con una rete di vendita molto dinamica108, il marchio 
CRANCHI® è vicino a tutti i suoi clienti. A fianco dei mercati tradizionali, dove 
le loro imbarcazioni godono di un’alta reputazione, se ne sono aggiunti altri, che 
stanno registrando una forte crescita nelle vendite. E’ il caso della Cina, del Sud 
Africa, della Russia, e molti altri Paesi dell’Est, quali l’Ucraina, la Romania, la 
Repubblica Ceca, l’Ungheria, la Lettonia. Il successo con cui il prodotto 
CRANCHI® viene accolto è da ricercarsi nella sua “Corporate Reputation”, cioè 
nella capacità del loro marchio di incrementare la fiducia della clientela 
attraverso il prestigio con cui essa lo identifica. Un prodotto, che costituisce il  
“Made in Italy” legato ai concetti di lusso, esclusività, tecnologia e design. 
                                                             
108 ibidem 
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Secondo le cifre109, nell’esercizio di bilancio del  2005/2006 il giro d’affari e gli 
utili sono aumentati nuovamente. Le vendite hanno registrato un incremento del 
4,77% , arrivando ad un totale di 667 per imbarcazioni prodotte. Nel periodo 
compreso tra il 1° Settembre 2005 e il 31 Agosto 2006, il giro d’affari di 
CRANCHI è cresciuto più del 14,63%, assestandosi a più di 111 milioni di euro. 
La quota destinata all’export è ferma fra il 65/75% del fatturato. I risultati che 
premiano il marchio CRANCHI® sono: gli investimenti attuati in tecnologia, in 
ricerca, in qualità, non concentrandosi  sugli investimenti in pubblicità.  
 
 
2.4.2. Il prodotto Concorrente del Rennor34: Cranchi Zaffiro 32 
 
Il progetto di CRANCHI Zaffiro32110 (Fig.6), nato  nel 2007, trae valore 
dal potenziamento del Centro Studi Ricerche CRANCHI, che oggi contempla 
uno staff di progettisti, designers, architetti ed ingegneri. Il risultato è 
un’imbarcazione a motore, di lunghezza 10,41 metri e larghezza 3,56 metri dal 
costo di 180.000,00 Euro, altamente innovativa, con caratteristiche come : il 
rollbar in vetroresina, facilita l’applicazione delle coperture (capottina, parasole 
etc.) e consente di installare le varie antenne, donando personalità e stile al 
design dell’imbarcazione. Divano e poltroncine sono stati progettati da uno 
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studio ergonomico offrendo il meglio in fatto di confort. Gli spazi ricavati a 
bordo, frutto di un progetto dove lo stile ha forte impatto e rappresenta la 
caratteristica più apprezzata dalla clientela che scegliere questa imbarcazione.  
 
Cranchi Zaffiro 32 (Fig.6) 111 
 
  
 
 
 
                                                             
111 http://www.mastermarine.net 
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2.4.3. Analisi Swot:   Cranchi Zaffiro 32 
 
E’ possibile tracciare un’analisi S.W.O.T del  Cranchi Zaffiro 32 (vedi Fig. 1). 
 
 Punti di forza:  
 
Il design, prodotto innovativo, qualità,  investimenti su tecnologie e ricerche, 
produzione in media di un’imbarcazione ogni 2 ore e 44 minuti, marchio 
Cranchi dal 1866 aumenta la fiducia della clientela, azienda a conduzione 
famigliare indipendente condizione strategica per gestire con efficienza i 
processi di produzione e le strategie commerciali. 
 
 Punti di debolezza: 
La produzione  del Cranchi Zaffiro32 in “serie”  toglie valore al prodotto. 
 
 Opportunità: 
Produzione Zaffiro32 in dimensioni più grandi, esempio 20 metri. 
 
 Minacce: 
Produzione di Yacht non in serie, un esempio è il Rennor34 costruito con un 
processo produttivo artigianale. 
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FORZE DEBOLEZZE 
Design  
Innovazione / qualità 
Produzione di un  Zaffiro32 ogni 2h, 44 m. 
Marchio  
Azienda indipendente 
 
Produzione del Cranchi Zaffiro32 in 
“serie” 
 
OPPORTUNITA                                                    MINACCE 
 
Produrre il Zaffiro32 in dimensioni più grandi, 
esempio 20 metri 
  
Produzione di yacht non in “serie” 
( es.Rennor34) 
                         
                          Analisi  Swot:   Cranchi Zaffiro 32 (Fig 1) 
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2.5. La decisione relativa al  Prezzo  
 
Il prezzo del lancio del  prodotto Rennor34, è un elemento rilevante per la 
domanda a cui si rivolge e deve riflettere il suo posizionamento competitivo e per 
il cliente costituisce una misura della qualità del prodotto. Ovviamente è un 
fattore chiave, insieme con il volume delle vendite, per i risultati finanziari del 
nuovo lancio del prodotto. La decisione del prezzo112 per un nuovo prodotto si 
estende alla scelta tra scrematura e penetrazione.  Fino a poco tempo fa, la 
scrematura è stata consigliato come la scelta più redditizia , in particolare per i 
prodotti altamente innovativi. L’elevato prezzo iniziale  è ritenuto opportuno per 
i prodotti con un chiaro vantaggio ed è stato pensato per consentire un maggiore 
recupero dei costi di sviluppo. Inoltre, l’ipotesi è stata rafforzata associando il 
relativo vantaggio del nuovo prodotto con la situazione di quasi monopolio in cui 
si trova il prodotto nuovo. L’ipotesi di supporto per l’assunzione della strategia di 
penetrazione è  di ostacolare la concorrenza nel lancio di un  prodotto 
concorrente e di poter usufruire di economie di scala con l’aumento del volume 
vendite dei prodotti. La scelta del prezzo da assegnare al nuovo prodotto 
Rennor34 rappresenta un problema molto delicato in quanto essendo un nuovo 
prodotto ha pochi  concorrenti diretti sul mercato e apporta una soluzione 
                                                             
112 Cooper, R.G. (1998), Winning at New Products: Accelerating the Process from Idea to Launch, 
Addison-Wesley, Reading, MA. 
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originale al soddisfacimento dei bisogni del cliente. Il prezzo di lancio è allora 
fondamentale e condiziona il successo commerciale e finanziario 
dell’operazione.  Dopo aver proceduto all’analisi dei costi, della domanda e della 
concorrenza, l’impresa deve scegliere tra due strategie di prezzi nettamente 
contrapposte: 
-  Strategie di prezzo di scrematura; 
-  Strategie del prezzo di penetrazione;  
 
1. Strategie del prezzo di scrematura 
 
Consiste nel vendere il nuovo prodotto a un prezzo elevato rivolgendosi 
volutamente ai gruppi di clienti disposti a pagare tale prezzo, in modo da 
garantirsi rapidamente rientri finanziari consistenti dopo il lancio. La strategia del 
prezzo di scrematura è, in definitiva, una strategia prudenziale, più finanziaria 
che commerciale. Il suo pregio principale è quello di lasciare la strada aperta ad 
un aggiustamento progressivo del prezzo alla luce dell’evoluzione del mercato e 
della concorrenza.  
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2. Strategie del prezzo di penetrazione 
 
Consiste nel praticare prezzi bassi per occupare una quota di mercato importante 
sin dall’inizio. Presuppone l’adozione di un sistema di distribuzione intensivo; lo 
sviluppo della ricettività del mercato attraverso azioni pubblicitarie consistenti, e 
soprattutto, la presenza di una capacità produttiva adeguata fin dal lancio del 
prodotto. Questa strategia113 richiede quindi un investimento iniziale elevato, che 
darà i suoi frutti solo nel lungo periodo. L’ottica in questo caso è più 
commerciale che finanziaria. 
 
2.5.1  Scelta della strategia di  prezzo 
 
Tra queste due differenti strategie di prezzo, per lanciare il nuovo prodotto 
Rennor34 si sceglie la via della scrematura, essendo una strategia redditizia 
adatta a prodotti innovativi.  Attualmente il prezzo del Rennor34 è di 258.500 € , 
e a nostro avviso  l’obiettivo dovrebbe essere quello di aumentare il prezzo sul 
mercato della piccola nautica a 300.000€. Vi sono molte considerazioni che 
vanno a sostegno di questa strategia che di seguito vengono analizzate: 
                                                             
113 Cooper, R.G. (1979), “Identifying industrial new product success: Project NewProd”,  
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- Lanciare un nuovo prodotto a prezzo elevato permette di suddividere il 
mercato in segmenti diversi sulla base della loro elasticità rispetto al 
prezzo. Un prezzo di lancio elevato consente di scremare i clienti poco 
sensibili al prezzo, mentre successive riduzioni consentono di raggiungere 
segmenti in cui la domanda è più elastica. Si tratta di una discriminazione 
temporale sui prezzi. 
- Quando il Cantiere non dispone di liquidità necessaria ad un lancio che 
per essere efficace richiede spese promozionali ingenti, applicare prezzi 
elevati costituisce una forma di finanziamento che permette di generare le 
risorse necessarie alla strategia di lancio. 
 
2.6. La scelta della strategia di  Distribuzione per il Rennor34 
 
La distribuzione è fondamentale per la vendita del lancio del nuovo 
prodotto Rennor34 nel mercato, in quanto determina la disponibilità del nuovo 
prodotto ai clienti. Il termine “distribuzione” ha una valenza complessa 
nell’ambito del Marketing Mix, sia dal punto di vista del significato114 (si 
riferisce a vari elementi della catena che permette di raggiungere l’acquirente) sia 
dal punto di vista dell’impatto sull’organizzazione e sui costi dell’azienda. Una 
                                                             
114 Biggadike, E.R. (1979), Corporate Diversification: Entry, Strategy and Performance, Harvard 
University Press, Cambridge, MA. 
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definizione completa della distribuzione è quella che la identifica con l’insieme 
degli elementi che permettono di colmare la distanza fisica e temporale che 
intercorre tra la produzione ed il consumo di un prodotto o di un servizio. In 
pratica essa raccoglie tutte le attività che permettono di trasferire il valore offerto 
dall’azienda (sia esso inserito all’interno di un prodotto o di un servizio) 
all’acquirente destinatario.  
1 La prima di queste attività riguarda sicuramente i canali di vendita e 
quindi contempla l’organizzazione commerciale dell’impresa e la 
presenza degli eventuali intermediari a cui è affidato il compito di 
raggiungere i clienti.  
2 La seconda, invece, riguarda le attività di magazzinaggio, di trasporto e 
di deposito (quelle che vengono, nel loro complesso, individuate con il 
termine di logistica) necessarie per assicurare il rifornimento dei punti 
vendita e, di conseguenza, la consegna al cliente finale.  
Per quanto riguarda la struttura dei canali di vendita115, la classificazione più 
semplice è quella basata sul numero degli intermediari chiamati in causa nella 
catena distributiva. 
- L’impresa che decide di rapportarsi direttamente con i propri clienti, senza 
avvalersi di intermediari, adotta quello che viene chiamato canale diretto. 
                                                             
115 Lambkin, M. (1988), ``Order of entry and performance in new markets'', Strategic Management 
Journal, Vol. 9, pp. 127-40. 
 124 
 
Il produttore vende direttamente al cliente finale. Si tratta quindi di 
marketing diretto116. 
- L’impresa che decide di rapportarsi indirettamente con i propri clienti, 
adotta il canale indiretto , con la presenza di uno o più intermediari. 
 Se, invece, la strategia commerciale prevede l’utilizzo di 
dettaglianti che si riforniscono direttamente dal produttore, si dice 
che l’impresa adotta il canale corto. 
 La struttura di vendita più estesa (quella normalmente in uso per i 
beni di largo consumo) è detta, invece, canale lungo e prevede la 
vendita, da parte del produttore, ad una categoria specifica di 
intermediari (i grossisti) il cui compito è quello di rendere 
disponibile più capillarmente sul territorio i beni offerti. I grossisti, 
a loro volta, riforniranno i dettaglianti che, infine, avranno il 
contatto diretto con i consumatori finali.  
Tra i due differenti  canali di vendita , per il lancio del nuovo prodotto Rennor34, 
si scelgono i Saloni nautici come  canale diretto, senza intermediari, visto che il 
Rennor34 è un prodotto dove i potenziali clienti non sono numerosi ma ben 
identificati, quindi utilizziamo una strategia che concentra gli sforzi di 
comunicazione e di promozione sulla domanda finale, cioè sul cliente finale. 
                                                             
116 Marketing diretto, la vendita diretta senza intemediari è una pratica corrente nei mercati industriali, dopo il 
potenziali client sono generalmente poco numerosi e, in ogni caso ben identificati, e dove i prodotti sono complessi, 
spesso concepiti su misura e di elevato valore unitario. 
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L’obiettivo è quello di creare, a livello di domanda finale, atteggiamenti positivi 
nei confronti del Rennor34, facendo in modo che il cliente richieda quel 
particolare prodotto. L’attuazione della strategia richiede mezzi pubblicitari 
cospicui, distribuiti su lunghi periodi, per riuscire a creare la domanda. Nel 
nostro caso, i saloni nautici sono gli strumenti di distribuzione  e importanti 
luoghi di comunicazione e incidono maggiormente sull’acquisto effettivo del 
prodotto. 
 
2.6.2. Saloni Nautici  
 
Nel corso di questi ultimi anni é aumentato notevolmente il numero dei 
saloni nautici all’interno del calendario internazionale, rilevando, da un lato, il 
consolidarsi dei saloni principali, come ad esempio Cannes, Genova, Miami, Fort 
Lauderdale, Düsseldorf, etc., e, dall’altro, l’affermarsi di nuovi saloni nautici di 
Paesi emergenti come ad esempio il Dubai Boat Show. Le fiere117, all’interno del 
sistema nautico, giocano un ruolo fondamentale in quanto costituiscono per gli 
operatori del settore una vera e propria passerella in cui vengono presentate le 
diverse flotte di imbarcazioni presenti nelle gamme delle imprese nautiche e le 
new entry dell’anno nautico di riferimento, favorendo l’incontro tra offerta e 
domanda. La creazione di una filiera nautica integrata di tipo “market oriented” 
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richiede anche lo sviluppo di un sistema fieristico nautico integrato, in termini di 
positioning, targeting etc, capace di massimizzare non solo il valore ma anche 
l’efficacia di marketing dell’offerta nautica. Le fiere nautiche sono, quindi, un 
evento di marketing e danno un forte impulso al settore. Ogni anno, nel 
capoluogo ligure si svolge la manifestazione dedicata alla nautica da diporto, 
organizzata da Fiera di Genova e Ucina  l’associazione di categoria dell’industria 
nautica da diporto italiana con la partecipazione di 1.500 aziende per 2.300 
barche esposte e un alto tasso di internazionalità (oltre il 37% di espositori 
esteri). Nautica mondiale a Genova significa nove giorni di affari, di incontri e di 
novità con la partecipazione di esperti, rappresentanti delle istituzioni, opinion 
leader ecc. Molta attenzione118, in questa edizione del Salone di Genova è stata 
data soprattutto alla piccola nautica, un settore che cresce poco (+5% nel 2007). 
Le opportunità da cogliere e da promuovere per lo sviluppo della piccola 
nautica119 sono le principali tematiche che Ucina promuove ogni anno nel 
dibattito dei convegni del Salone di Genova. Ucina ha stimato per l'anno 2007 
una crescita percentuale del valore della produzione di imbarcazioni compreso tra 
il 12 e il 14%, (2,9 miliardi di euro era il valore 2006), mentre è confermata la 
propensione all’export che supera il 50% del valore della produzione. Altra 
manifestazione che si svolge ogni anno è il Festival de la Plaisance di Cannes, 
kermesse dedicata al mondo della nautica di lusso con la particolarità di essere il 
                                                             
118 http://www.ansa.it 
119 http://e20express.blogspot.com 
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primo in Europa ad essere svolto in acqua. Lo scenario dei porti di Cannes120 
ospita 630 imbarcazioni esposte al pubblico nel loro elemento naturale, il mare. 
Festival ha aumentato di anno in anno la sua importanza e con questa edizione si 
colloca tra i primi tre saloni nautici al mondo. Questo evento è anche punto di 
incontro commerciale per tutto l’indotto della nautica europea, designer, 
arredatori, produttori di equipaggiamenti e accessori che espongono le novità di 
un settore in continua evoluzione, come la nautica da diporto, propone di 
continuo. 
 
2.6.3. L’impatto del Rennor34 nei Saloni Nautici 
 
Il Rennor 34 nasce dal cantiere Rennor Marine nel 2007,  nello stesso 
anno è stato presentato nei  Saloni Nautici di Genova e Roma, ed ha avuto un 
impatto positivo sui clienti, essendo un prodotto piccolo con caratteristiche 
grandi e avendo come punto di forza il design, la qualità e l’innovazione. Anche 
quest’anno, il natante è stato esposto alla 48^ edizione del 4ottobre 2008 del  
Salone di Genova e alla 31° Festival de la Plaisance di Cannes dal 10 al 15 
settembre 2008, dalle indagini effettuate (focus group) risulta che il Rennor34 
non abbia avuto un esito positivo sui clienti, il motivo di tale insuccesso sembra 
ricondursi al fatto di esporre lo stesso ed identico natante dell’anno 2007 nei 
Saloni , o meglio un Rennor34 con un’ anno di vita, usato e con la identica 
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gradazione di colore. La ragione di tal insuccesso è a nostro avviso da ricercarsi 
nella scelta del cantiere Rennor Marine di non tenere un assortimento adeguato , 
non rischiando a livello finanziario e impedendo al prodotto di entrare nella fase 
di crescita ma fermandosi nella fase di introduzione del prodotto , pur avendo la 
possibilità di costruire durante l’arco del 2008 altri tre Rennor34 con gradazioni 
diverse, per attirare i nuovi clienti. 
 
2.7. Le decisioni relative alla Comunicazione di Marketing 
 
L’ultimo degli elementi del Marketing Mix da considerare per il lancio del 
nuovo prodotto Rennor34 è quello relativo alla Comunicazione. Anche in questo 
caso si tratta di uno strumento complesso, che può essere utilizzato per 
raggiungere varie finalità. Nella sua concezione più generale la comunicazione è 
l’impiego organizzato di vari strumenti finalizzato a modificare i modelli di 
comportamento degli acquirenti in modo favorevole all’impresa. Il marketing,  è 
il sistema di pensiero e azione, per tradurlo in realtà l’impresa deve adottare delle 
strategie che devono essere accompagnate da robusti piani d’azione. Per vendere 
non è sufficiente offrire un prodotto a prezzo interessante121, bisogna anche far 
conoscere l’offerta, mettere in evidenza qualità le distintive agli occhi dei clienti 
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individuati e stimolare la domanda con azioni promozionali adeguate. Per essere 
efficace, una strategia di marketing comporta, quindi, lo sviluppo di un 
programma di comunicazione, i cui obiettivi sono il far sapere e il far valere che 
si serve di diversi strumenti, tra cui i più importanti sono la forza vendita, la 
pubblicità, la promozione delle vendite e delle relazioni esterne. Per 
comunicazione marketing122, quindi, si intende l’insieme dei segnali emessi 
dall’impresa verso ai diversi pubblici a cui si rivolge, cioè i segnali indirizzati al 
cliente, distributori, fornitori ecc. Gli strumenti della comunicazione marketing ( 
communication mix) comprendono: 
 
- La pubblicità sui media, che rappresenta una forma di comunicazione di 
massa, a pagamento, unilaterale, in cui emittente è  un inserzionista. 
-  La forza vendita, realizza una comunicazione su misura, personale e 
bilaterale (un dialogo), che fornisce informazione all’impresa ed è studiata 
per stimolare il cliente a un’azione immediata. 
- La promozione delle vendite, comprende l’insieme degli stimoli che vanno 
a rafforzare temporaneamente l’azione della pubblicità e/o della forza 
vendita e vengono realizzati allo scopo di provocare presso i destinatari 
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dell’azione stessa la nascita, o il cambiamento, di un comportamento di 
acquisto o di consumo. 
- Relazione esterne, hanno lo scopo di creare, per mezzo di un’azione 
deliberata, pianificata e sostenuta, un clima psicologico di fiducia 
reciproca tra un’organizzazione e suoi diversi pubblici di riferimento. 
Pur essendo molto differenti123, questi mezzi di comunicazione sono tuttavia 
complementari. 
Ogni tipo di comunicazione prevede uno scambio di segnali tra un emittente ed 
un ricevente e il ricorso ad un sistema di codifica e decodifica che permette di 
esprimere e interpretare i messaggi. 
Sono otto gli elementi che compongono il processo di comunicazione124: 
- L’emittente,l’individui o l’organizzazione all’origine della comunicazione. 
- La codifica, il processo per mezzo del quale le idee vengono trasformate 
in simboli, immagini, forme, suoni o linguaggio ecc. 
- I media, i mezzi e canali attraverso i quali il messaggio viene veicolato 
dall’emittente al ricevente e l’insieme dei  simboli trasmessi 
dall’emittente. 
- Il messaggio, le informazioni e l’insieme di simboli trasmessi 
dall’emittente . 
                                                             
123 Jean – Jacques Lambin - Marketing  stategico e operativo, Mc Graw-Hill 4 ediz, Cap.13, pag.417-418 
124 Lilien G.L.,Kotler P.e Moorty S. (1997), Marketing Models, Prentice- Hall Int. pag.568 
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- La decodifica, processo attraverso il quale il ricevente attribuisce un 
significato ai simboli trasmessi dall’emittente. 
- Il ricevente, la persona o l’insieme delle persone a cui è destinato il 
messaggio. 
- La risposta, l’insieme delle reazioni del ricevente all’arrivo del messaggio. 
- Il feedback, la parte di risposta del ricevente che viene comunicata 
all’emittente. 
- Il rumore, la distorsione che disturbano il processo di comunicazione. 
Il processo di comunicazione125 permette così di identificare le condizioni di una 
comunicazione efficace. 
I due strumenti più importanti della comunicazione di marketing sono: 
1. la comunicazione personale, realizzata dalla forza vendita, (più 
efficace, più costosa, adatta per prodotti complessi, effetti più 
immediati) 
2. la comunicazione impersonale, garantita attraverso le diverse forme di 
pubblicità, (vantaggi di costo per unità raggiunta, raggiungimento di un 
numero elevato di persone, agisce indirettamente tramite l’effetto di 
immagine e notorietà, effetti nel lungo periodo), tale comunicazione 
sta evolvendosi grazie a nuovi mezzi interattivi. 
Dal punto di vista delle sue finalità, la comunicazione può essere:  
- di tipo “informativo”, cioè può servire a fornire al mercato tutte le informazioni 
necessarie a conoscere meglio e, quindi, ad apprezzare maggiormente i prodotti e 
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i servizi dell’impresa. La comunicazione, in quest’ottica, può essere dedicata alla 
diffusione di conoscenze tecniche specifiche o a fini di pubbliche relazioni. 
- di tipo “persuasivo”, cioè può servire a far preferire il prodotto o il servizio 
dell’impresa nei confronti di altri prodotti o servizi analoghi oppure può 
sollecitare la percezione di un bisogno e favorire il processo di acquisto. La 
persuasione può avvenire per mezzo di strumenti indipendenti (pubblicità) o 
attraverso il contributo di persone appositamente formate e motivate. Tra le 
attività di comunicazione quella più evidente è sicuramente la pubblicità126. Dal 
punto di vista della definizione, la pubblicità consiste in una qualsiasi forma 
retribuita di presentazione e promozione non personale di idee, beni e servizi da 
parte di un operatore specifico. Le tecniche ed i mezzi utilizzati sono molteplici, 
ciascuno dei quali scelto per sue particolari caratteristiche. Per i beni di largo127 
consumo, uno dei mezzi più efficaci (e più costosi) è sicuramente la televisione, 
ma non vanno trascurati anche radio, giornali e cartelloni pubblicitari. Per i beni 
industriali spesso vengono utilizzati strumenti più specifici, come le riviste di 
settore o canali informativi vari (tra cui, ultimamente, Internet). Il tipo di 
persuasione perseguito può fare leva sulla consapevolezza del potenziale 
acquirente (convincendolo cioè che le informazioni in suo possesso sono 
sufficienti a fargli decidere per l’acquisto) o sulla sua reazione istintiva (facendo 
in modo, cioè, di farlo reagire in senso favorevole al prodotto offerto qualora il 
bisogno corrispondente si manifestasse). Fin qui si è detto che la comunicazione 
                                                             
126 Wind, Y. (1982), Product Policy: Concepts, Method and Strategy, Addison-Wesley, Reading, MA. 
127 Crawford, C.M. (1997), New Products Management, Richard D. Irwin, Homewood, IL. 
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ha il compito di informare o di persuadere il potenziale acquirente, tuttavia la 
comunicazione non è importante solo per queste finalità; essa infatti deve tendere 
a stabilire un canale bidirezionale tra l’azienda ed il mercato. Nessuna impresa 
orientata al mercato può pensare di agire senza conoscere le istanze dei propri 
clienti. Qualora si tratti di mercati in fase di sviluppo, le indagini di mercato sono 
in grado di fornire indicazioni utili sull’evoluzione prevedibile della domanda ma 
quando i prodotti o i servizi sono già fortemente radicati nelle preferenze dei 
consumatori è necessario anche e soprattutto stabilire un canale di 
comunicazione che permetta all’impresa di cogliere le attese di questi ultimi al 
fine di migliorare la propria capacità di risposta ai bisogni espressi e, ove 
possibile, di modulare la propria azione a sostegno delle vendite. 
 
2.7.2. La scelta della strategia di  Comunicazione per il Rennor34 
 
In quanto oggetto del desiderio il RENNOR34 necessita di essere avvolto da 
una comunicazione assolutamente specifica che passa innanzitutto dall'immagine 
e dai valori che il Cantiere Rennor Marine, che lo produce, dà di sé. 
Nell'analizzare la comunicazione della W.Y.D va innanzitutto considerato che 
quest'ultima, entra in relazione con un pubblico decisamente variegato e compito 
della comunicazione è proprio quello di gestire le relazioni con questo pubblico 
al fine di acquisire informazioni e di trasferire comunicazioni sia informative che 
persuasive. Il Cantiere Rennor Marine e la W.Y. D,   si sono caratterizzati per la 
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scarsa propensione e limitata disponibilità di risorse finanziarie da destinare alla 
comunicazione pensando di poter fa leva sull'elevata concezione tecnica del 
prodotto (logica aziendale product oriented); riteniamo, però, che anche i piccoli 
e medi cantieri, per quel poco che possono, dovrebbero iniziare a sviluppare 
processi di comunicazione strettamente correlati con le strategie aziendali. 
Questo perché la comunicazione ha il compito di creare un'immagine dell'azienda 
forte e attrattiva che permetta alla W.Y.D. di ottenere il consenso necessario per 
attrarre le risorse esterne necessarie per lo svolgimento dell'attività: il consenso è 
necessario per l'ottenimento di un vantaggio competitivo. Nel caso specifico della 
W.Y.D., il principale pubblico obiettivo sono, naturalmente, i clienti (potenziali e 
effettivi). Individuati i principali destinatari si può finalmente scendere nel vivo 
della comunicazione di marketing, che è quella tipologia di comunicazione che 
ha il compito di fare in modo che il potenziale cliente si trasformi in cliente 
effettivo. La comunicazione di marketing128, in altro senso, oltre ad avere come 
oggetto la promozione del prodotto o dei prodotti dell'impresa, può avere per 
oggetto l'immagine ed il marchio dell'azienda. La comunicazione pubblicitaria 
rappresenta lo strumento più congeniale per creare la consapevolezza della 
notorietà del Cantiere Rennor Marine. Se la pubblicità è anche creativa può 
contribuire a formare l'immagine e in qualche misura anche la preferenza o 
quanto meno l'accettazione del brand. Con riferimento alle finalità da assegnare 
alla comunicazione pubblicitaria, l'errore più comune che viene commesso da 
                                                             
128 Hultink, E.J. and Robben, H. (1995), ``Measuring new product succes: the difference that time 
makes'', Journal of Product Innovation Management, Vol. 12, pp. 392 
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molti cantieri nautici è quello di associare alla pubblicità l'unico fine di 
aumentare le vendite, anziché favorire un comportamento ritenuto utile per lo 
sviluppo dell'azienda. La principale finalità da assegnare alla comunicazione 
pubblicitaria, è migliorare l'immagine del Cantiere Rennor Marine, rafforzare il 
prestigio del brand ed aumentare la notorietà del nuovo prodotto Rennor34. 
L'immagine del Cantiere Rennor Marine e il prestigio del marchio sono aspetti 
importanti per lo sviluppo dello studio WYD,  perché costituiscono per il cliente 
fattori rilevanti d'acquisto. Considerando le caratteristiche del RENNOR34, in 
quanto trattasi di un nuovo prodotto innovativo, certamente la comunicazione 
pubblicitaria assume un ruolo fondamentale nella costruzione della percezione 
del prodotto. Dall'analisi della comunicazione pubblicitaria emerge che, si è 
passati da pubblicità caratterizzata dalla semplice rappresentazione del prodotto 
Rennor34 ad una pubblicità che mette in primo piano l'impatto emozionale dello 
stesso. È importante però evidenziare le finalità di marketing principali che il 
Cantiere Rennor Marine dovrebbe pianificare con le proprie strategie di 
comunicazione; queste possono essere sintetizzate come segue:  
 affermazione di una precisa immagine aziendale del Cantiere Rennor 
Marine 
 aumento della notorietà del Rennor34; 
 sviluppo della clientela;  
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 gestione della clientela, cioè ampliare il rapporto con i clienti aziendali 
mediante il cosiddetto cross selling129;  
 fidelizzazione della clientela;  
Gli elementi fondamentali del processo comunicativo sono: 
 . il Cantiere Rennor Marine che è il comunicatore; 
.  l’Armatore il ricevente; 
mentre gli strumenti principali sono:  
il messaggio e il mezzo.  
In sostanza, il Cantiere Rennor Marine trasforma un pensiero, un'idea in una 
funzione simbolica sviluppando un messaggio che è l'insieme di simboli che il 
comunicatore trasmette. Nel codificare il messaggio, è importante anche 
valutare come il cliente obiettivo lo decodificherà. Il Cantiere Rennor Marine 
dovrebbero inoltre sviluppare i canali lungo i quali possa fluire l'informazione di 
ritorno (feedback) in modo che il mittente possa conoscere la risposta al 
messaggio da parte del ricevente. Il compito è di riuscire a predisporre un 
messaggio semplice, chiaro, da poter essere ripetuto più volte in modo da 
adempiere ai requisiti richiesti. Una volta definito il messaggio, il Cantiere 
Rennor Marine deve definire il mezzo, cioè il canale di comunicazione attraverso 
il quale far pervenire il messaggio al ricevente che provvederà a decodificarlo.  
                                                             
129 cross selling, tecnica di vendita che mira a indurre il cliente ad acquistare altri articoli associati a quello 
desiderato. 
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I canali di comunicazione di marketing possono essere personali e non personali.  
- I canali di comunicazione personali130 si caratterizzano per il fatto che due 
o più persone comunicano direttamente fra di loro; questi canali derivano  
- la loro efficacia dall'opportunità che le persone hanno di interagire e di 
verificare la reazione ai vari messaggi.  
- I canali di comunicazione non personali sono costituiti dai mezzi che 
trasmettono i messaggi senza alcun contatto personale e senza la 
possibilità di verifica del loro impatto.  
All'interno dei canali di comunicazione personali, assumono una particolare 
rilevanza i canali sociali131 poiché, ai fini dell'acquisto, l'influenza verbale è 
dotata di una maggiore capacità persuasiva: il passaparola e le pubbliche 
relazioni costituiscono uno degli strumenti di comunicazione di marketing 
principali per la cantieristica. La comunicazione, per ricoprire una funzione 
strategica, deve definire con precisione le tipologie dei suoi interlocutori, gli 
obiettivi che vuole raggiungere, gli strumenti che intende utilizzare, 
l'ammontare di spesa sostenibile ed i tempi degli interventi. L'idea di base è 
che non bisogna chiedersi come si deve vendere il prodotto barca, ma 
piuttosto come si possono soddisfare le esigenze e i desideri del target di 
                                                             
130 Canali di parte, costituiti dal personale di vendita che contatta gli acquirenti compresi nel mercato obiettivo;  
Canali degli esperti, costituiti dalle persone che, detenendo una specifica competenza, comunicano in modo 
indipendente dal mercato;  
 
131 Canali sociali, rappresentato dai vicini, dagli amici, dai colleghi, dai familiari più o meno prossimi che 
interloquiscono con i potenziali acquirenti . 
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riferimento. L'atteggiamento positivo verso il Rennor34 si crea attraverso 
l'immagine che viene comunicata dal cantiere Rennor Marine, il modo in cui 
lo stesso si presenta all'esterno e una serie di altri fattori che incidono 
sull'atteggiamento dei potenziali clienti. A volte capita di avere un 
atteggiamento positivo verso una imbarcazione tale da essere indotti 
all'acquisto, ma se alle spalle c'è una brutta esperienza con la barca e/o con il 
cantiere, si sviluppa un atteggiamento negativo che porta non solo a non 
riacquistare barche da quel cantiere ma anche a diffondere questo 
atteggiamento negativo all'interno del proprio nucleo di contatti e di 
conoscenze. Viene dunque da sé che, l'atteggiamento condiziona l'azione e 
l'azione condiziona l'atteggiamento. In quasi tutti i casi occorre però essere 
prima a conoscenza del prodotto perché si possa avere un atteggiamento verso 
di esso, superficiale o profondo che sia. E' importante specificare che esistono 
diversi tipi di notorietà che possono essere così classificati:  
· top of mind: quando il nome di uno yacht e del relativo cantiere, è il primo 
ad essere citato dai clienti del mercato obiettivo quando vengono 
interrogati sulla categoria a cui appartiene la barca;  
· notorietà spontanea: quando una barca o una marca rientra nel gruppo di 
prodotti/marche che i consumatori ricordano senza bisogno di essere 
sollecitati;  
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· notorietà aiutata: quando i consumatori sono in grado di riconoscere una 
barca o marca se gli viene mostrato o suggerito il nome.  
L'effetto dei livelli di notorietà e l'atteggiamento generato da ciascuno degli 
strumenti tattici,  permette di realizzare gli obiettivi generali di comunicazione 
del piano, essa ha il compito di realizzare il posizionamento, attraverso le 
strategie di marketing per soddisfare i rispettivi obiettivi di marketing necessari 
per condizionare il mercato obiettivo e realizzare così gli obiettivi di vendita, 
assumendo un ruolo fondamentale nella costruzione della percezione del 
prodotto. Gli attributi di status, di prestigio, di sogno, di qualità, sono elementi 
che l’individuo ricerca  nel prodotto. A tale scopo bisogna utilizzare spesso 
elementi lussuosi di "contorno" e di "sfondo", in modo da associare allo yacht 
Rennor34 un ambiente che ne rafforzi i connotati del prodotto stesso. La 
pubblicità è sempre stato uno dei principali strumenti promozionali usato dai 
cantieri nautici per le comunicazioni di marketing. Se la pubblicità è anche 
creativa può contribuire a formare l'immagine132 e in qualche misura anche la 
preferenza o quanto meno l'accettazione della marca. Con specifico riferimento 
alla pubblicità, abbiamo cercato anche di comprendere come questa si posiziona 
all'interno del sistema cognitivo del cliente obiettivo; la pubblicità agisce 
prevalentemente sul sistema motivazionale, in quanto permette di evidenziare il 
                                                             
132 È importante precisare che ci sono tre livelli di immagine: 1) identità dell'impresa, 2) immagine riflessa 3) 
immagine reale. Questi livelli di immagine possono essere riferiti al Rennor34  o al Cantiere Rennor Marine. 
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legame esistente tra l'immagine percepita del prodotto Rennor34 e gli eventuali 
desideri del cliente facendo leva su specifici attributi.  
I principali strumenti di comunicazione che utilizzo ai fini della diffusione della 
notorietà del RENNOR34  sono:  
 
-  Pubblicità all'interno rivista specializzata nautica, "Nautica" 
- Canale satellitare nautica, “Yacht & Sail” 
 
 Il mensile internazionale di navigazione"Nautica" che è una rivista diffusa 
nel settore della nautica da diporto. La rivista uscì nel Marzo 1962, ed è 
diventata oggi un punto di riferimento per chiunque vada per mare. Nelle 
pagine della rivista si possono leggere articoli sulle prove delle barche e 
degli accessori, i confronti e le notizie del mercato, consigli per la 
sicurezza, gli itinerari per le vacanze e i fine settimana, l'arte marinara e i 
musei del mare. Una sezione è dedicata ogni mese agli articoli tecnici e 
didattici, spiegati dagli esperti. Il sito www.nautica.it 
 
 Canale satellitare nautica “Yacht & Sail” 
Sailing Channel nasce come canale satellitare in chiaro il 1 ottobre 2005. 
Era anche possibile visualizzarlo sulla piattaforma SKY (avendo il 
decoder SKY) sul canale 809. In seguito è diventato un canale criptato nel 
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pacchetto Sport di SKY, sul canale 214. Nel marzo 2006 "Iniziativa 
Piemonte", proprietaria di Sailing Channel, acquista il 70% di Digifin, la 
società che controlla Digicast, e passa la proprietà del canale alla 
Digicast. Nell'ottobre 2007 Sailing Channel viene rinominato Yacht & 
Sail , è l’unico canale italiano dedicato al mondo della nautica, una tv non 
solo per appassionati, ma anche per un target selezionato e dai gusti 
evoluti. 
L'obiettivo primario della nostra analisi, è quello di adottare il messaggio 
pubblicitario attraverso la rivista specializzata e il canale satellitare (sopra 
descritti)per sensibilizzare il target di mercato. Nella nostra comunicazione 
pubblicitaria, è importante precisare che i clienti devono ricevere indicazioni 
dalle immagini pubblicitarie sia sulla rivista che sul canale satellitare per 
costruire le attribuzioni di status del marchio Rennor Marine, immagini 
incentrate sul prodotto Rennor34 e  sulle tecniche di progettazione utilizzate dalla 
WYD; comunicare gli aspetti simbolici della marca, tramite l'annuncio 
pubblicitario, significa dunque enfatizzare gli elementi utili per fornire 
un'indicazione della dimensione da collegare alla marca e al prodotto (ad 
esempio il prestigio, l'esclusività, il sogno). Mirare, quindi, a veicolare un 
messaggio pubblicitario che tende sempre di più a svincolarsi dalla presentazione 
del prodotto Rennor34 che è un fattore tangibile, per enfatizzare i fattori 
intangibili dell'offerta del  Cantiere Rennor Marine come lo stile di vita, il relax 
esclusivo, il brand image, ecc. Oggi il quadro concorrenziale non si gioca solo 
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sul prodotto ma anche su una serie di fattori intangibili capaci di fare la 
differenza nei confronti dei competitors di riferimento: è qui che la pubblicità 
assume un ruolo ben preciso da non sotto valutare. 
 
2.8. Il Budget per la promozione del Rennor34 
 
 Ai fini della commercializzazione, come già si è evidenziato, la 
comunicazione è un elemento molto determinante. Il Cantiere Rennor Marine 
ritiene di mettere a disposizione per il I anno per le attività di comunicazione del 
Rennor34 circa 400,000€ e per il II anno 500,000€ . Per definire la strategia si 
deve tener conto di alcuni dati, tra cui: 
1. Il Cantiere Rennor Marine nella produzione e nella progettazione di un  
primo Rennor34 spende 150.000€, ma dato l’aumento annuale della 
produzione, il costo dei Rennor34 successivi sarà minore. 
2. Il prezzo attuale del Rennor34 sul mercato è di 258.500€ 
Il prezzo costituisce nei beni di consumo un elemento importante del 
posizionamento del prodotto, quindi, si  ipotizza un aumento del prezzo 
del Rennor34 sul mercato da 258.500 € a 300.000€,  essendo un prodotto 
artigianale  ma anche di Status. 
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Strategia del primo anno -  visibilità 
Il potenziale di vendita del primo anno sarà determinato sulla base di due 
parametri principali. Il primo è dato dalla quantità di produzione che dovrà essere 
almeno di 2 unità, mentre il secondo parametro si riferisce alle strategie di 
comunicazione per dare maggiore visibilità al prodotto. L’ obiettivo, del primo 
anno, infatti, si focalizzerà soprattutto sull’aumento della domanda primaria, 
fornire maggiore popolarità al Rennor34 attraverso la rivista specializzata 
“Nautica”, le fiere nautiche e il canale satellitare Yacht & Sail , in modo che i 
potenziali clienti possano facilmente ricordarlo, attraverso una informazione sulle 
caratteristiche e sulle differenze che il Rennor34 detiene rispetto ai concorrenti. 
- 150,000€  è il costo del primo Rennor34 al Cantiere  
- 140,000€  è il costo del secondo Rennor34 al Cantiere  
- 150,000€ + 140,000€  = 290,000€ costo al Cantiere per produrre 2 
Renno34 
- Budget 400.000€ -  290,000€ = 110.000€ budget di Marketing 
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Il costo per pubblicizzare il Rennor34 sulla rivista “Nautica” 
 
Si suppone di pubblicizzare il Rennor34 sulla rivista mensile “Nautica”: 
su 12 riviste annuali, presentare lo Yacht su 4 mensilità, “es. luglio , 
agosto, settembre, ottobre,”, con articoli che mettono in vista il prodotto. 
Ogni articolo pubblicizzato sulla rivista costa 3.000€.  
           Gli articoli sulla rivista Nautica  n. 4 * 3.000€  = 12.000 € . 
 
 
     Il costo per esporre il Rennor34 nelle fiere 
 
L’iscrizione ad ogni fiera nautica costa 10.000 euro per ogni yacht esposto;  
si ipotizza di esporre il Rennor34 nel primo anno nei Saloni nautici di : 
1. Genova nel periodo di settembre: 
 Ipotesi di costo per l’iscrizione del Rennor34 è di 10.000€ 
 Ipotesi costi di trasporto yacht, accessori , hotel e viaggio di circa 10.000€  
 Totale  20.000 € per esporre il Rennor34 al Salone di Genova. 
2. Cannes nel periodo di ottobre: 
 Ipotesi di costo per l’iscrizione del Rennor34 è di 10.000€ 
 Ipotesi costi di trasporto degli yacht, degli accessori , hotel e viaggio di 
circa 10.000€  
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 Totale  20.000 € per esporre il Rennor34 al Salone di Cannes 
40.000€ spesa complessiva per esporre il Rennor34 ai Saloni di Genova, 
Cannes . 
 
 Il costo per pubblicizzare il Rennor34 sul canale satellitare 
 
Si ipotizza di pubblicizzare il Rennor34 sul canale satellitare della nautica 
Yacht & Sail133 , canale  nel pacchetto Sport di SKY. 
Il costo della pubblicità su Yacht & Sail è di 1.400 € per ogni messaggio 
pubblicitario sul prodotto; 
Si ipotizza di inviare lo spot del Rennor34 nei mesi di “luglio, agosto, 
settembre, ottobre” : 
 nel mese di luglio, inviare lo spot 1 volta durante l’arco della 
settimana per 4 settimane. 
Es: Luglio , 4 settimane :  prima  settimana  1 spot pubblicitari 
                                           seconda settimana 1 spot  
                                           terza settimana 1 spot 
                                           quarta settimana 1 spot 
Totale spot in un mese n.4*1.400.€ = 5,600 €  per pubblicizzare il 
Rennor34 nel mese di luglio . 
 
                                                             
133  Yacht & Sail, 12% di share 
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 nel mese di agosto, inviare lo spot 3 volte durante l’arco della 
settimana per 4 settimane. 
         Es: Agosto , 4 settimane : prima  settimana  3 spot pubblicitari 
                                 seconda settimana 3 spot  
                            terza settimana 3 spot 
                            quarta settimana 3 spot 
        Totale spot in un mese n.12 *1.400.€ = 16,800 € per pubblicizzare  
         il Rennor34 nel mese di agosto. 
 
 nel mese di settembre, inviare lo spot 2 volte durante l’arco della 
delle prime 3 settimana , mentre durante la quarta settimana verrà 
inviato 3 volte. 
         Es: settembre , 3 settimane : prima  settimana  2 spot pubblicitari 
                                      seconda settimana 2 spot 
                                      terza settimana 2 spot  
         più una settimana intensiva, quarta settimana 3 spot 
 Totale spot in un mese n.9 *1.400.€ = 12.600 € per pubblicizzare il Rennor34  
nel mese di settembre. 
 
 nel mese di ottobre, inviare lo spot 1 volta durante l’arco della 
settimana per 4settimane. 
         Es: Ottobre , 4 settimane : prima  settimana  1 spot pubblicitari 
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                                   seconda settimana  1 spot  
                                   terza settimana  1 spot 
                                                   quarta settimana 1 spot 
       Totale spot in un mese n.4 *1.400.€ = 5,600 €  per pubblicizzare il Rennor34  
        nel mese di ottobre. 
- Spese  per pubblicizzare il Rennor34 sul canale satellitare  
5,600€ +16,800 €  + 12,600€ + 5,600€ = 40,600 €  
Ipotesi dei costi per pubblicizzare il Rennor34 nel I anno: 
12,000 € costo  rivista  + 40,000€ costi fiere +40,600 costi canale satellitare = 
92,600 € costo per pubblicizzare il Rennor34;  
- 110,000€ budget di marketing - 92,600 € spese pubblicitarie = 17,400 € di 
budget da utilizzare per il II anno. 
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Strategia del secondo anno -  potenziare comunicazione 
 
Il potenziale di vendita del secondo anno sarà determinato dall’aumento della 
produzione di 3 Renno34, quindi orientata verso una strategia volta a raccogliere 
i frutti derivanti dell’anno precedente; infatti lo scopo sarà quello di cercare di 
aumentare la presenza dello Yacht in modo capillare nei Saloni nautici, 
distribuendo il prodotto in un‘altro Salone il “Nautic- Sud”, oltre al salone di 
Genova e di Cannes, in più aumentando la comunicazione attraverso il canale 
satellitare Yacht&Sail .  
 
Il costo del Rennor34 al Cantiere Rennor Marine nel secondo anno sarà 
minore, dato l’aumento della produzione, quindi: 
 
- 150,000€  è il costo del primo Rennor34 al Cantiere  
- 140,000€  è il costo del secondo Rennor34 al Cantiere  
- 130,000€  è il costo del terzo Rennor34 al Cantiere  
- 150,000€ + 140,000€ + 130,000€ = 420,000€ costo del Cantiere per 
produrre 3 Renno34 
- Budget 500.000€ -  420,000€ = 80,000€ budget di Marketing 
- 80,000€+ 17,400 € budget I anno = 97,400€ budget di Marketing per il 
II a 
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 Il costo per esporre il Rennor34 nelle fiere 
 
L’iscrizione ad ogni fiera nautica costa 10.000 euro per ogni yacht esposto;  
si ipotizza di esporre il Rennor34 nei Saloni nautici di : 
1. Genova nel periodo di settembre: 
 Ipotesi di costo per l’iscrizione del Rennor34 è di 10.000  
 Ipotesi i costi di trasporto degli yacht, degli accessori , hotel e viaggio 
circa 10,000€ . 
 Totale  20.000 € per esporre il Rennor34 al Salone di Genova. 
2. Cannes nel periodo di ottobre: 
 Ipotesi di costo per l’iscrizione del Rennor34 è di 10.000€ 
 Ipotesi costi di trasporto degli yacht, degli accessori , hotel e viaggio di 
circa 10.000€  
3. Nautic- Sud nel periodo di aprile: 
  Nel mese di Aprile Nautic-Sud offre gli spazi espositivi all'aperto. Inoltre 
in primavera la vendita al pronto boa si avvantaggia anche del cosiddetto 
acquisto d'impulso aggiunto allo sconto fiera. 
 Ipotesi di costo per esporre il Rennor34 al Nautic-Sud , 20.000€. 
 60.000€ spesa complessiva per esporre il Rennor34 ai Saloni di Genova, 
Cannes e al Nautic-Sud. 
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Il costo per pubblicizzare il Rennor34 sul canale satellitare  
 
Nel Luglio 2004 è nata SKY Pubblicità, la concessionaria interna che raccoglie la 
pubblicità di tutti i canali SKY oltre a Fox, Fox Life, Fox Crime, FX, E! 
Entertainment, Hallmark, Axn, Jimmy, Cult, National Geographic Channel, Nat 
Geo Adventure, Nat Geo Wild, Nat Geo Music, History Channel, Yacht&Sail, 
ESPN Classic, Toon Disney, Cooltoon, Rock Tv, Match Music, Current, Classica 
e tutti i canali HD. Bisogna dire che, SKY Pubblicità134 offre agli investitori 
l'opportunità di calibrare la loro comunicazione su target molto specifici, 
praticando una politica commerciale che non è centrata sulle diverse fasce orarie 
ma sulla diversificazione dei target.  
 Si ipotizza di pubblicizzare il Rennor34 sul canale satellitare della nautica 
Yacht & Sail135 , canale  nel pacchetto Sport di SKY. 
 Il costo della pubblicità su Yacht & Sail è di 1.400 € per ogni messaggio 
pubblicitario sul prodotto; 
 Si ipotizza di inviare lo spot del Rennor34 nei mesi di “marzo, aprile, 
luglio, agosto, settembre, ottobre” : 
 
 
                                                             
134 La tv generalista raccoglie ogni hanno più di 4,6 miliardi di euro di investimenti pubblicitari; d’altro canto la 
pubblicità sul satellite vale non più di 300 milioni di euro annui. 
135  Yacht & Sail, 12% di share 
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 nel mese di marzo, inviare lo spot 2 volte durante l’arco delle 
ultime 3 settimana, mentre durante la prima settimana verrà inviato 
1 volta. 
 Es: Marzo , 4 settimane :  prima  settimana  1 spot pubblicitari 
                                           seconda settimana 2 spot  
                                           terza settimana 2 spot 
                                          quarta settimana 2 spot 
Totale spot in un mese n.7*1.400.€ = 9.800 €  per pubblicizzare il 
Rennor34 nel mese di marzo . 
 
 nel mese di aprile, inviare lo spot 1 volta durante l’arco della 
settimana per 3 settimane. 
         Es: Aprile , 4 settimane : prima  settimana  1 spot pubblicitari 
                                 seconda settimana 1 spot  
                           terza settimana 1 spot 
Totale spot in un mese n.3 *1.400.€ = 4.200 € per pubblicizzare il Rennor34  
nel mese di aprile. 
 
 
 nel mese di luglio, inviare lo spot 1 volta durante l’arco della 
settimana per 2 settimane. 
         Es: Luglio , 2 settimane : prima  settimana  1 spot pubblicitari 
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                                 seconda settimana 1 spot  
Totale spot in due settimane n.2 *1.400.€ = 2.800 € per pubblicizzare il 
Rennor34  nel mese di luglio. 
 
 nel mese di agosto, inviare lo spot 2 volte durante l’arco della 
settimana per 4settimane. 
         Es: Agosto , 4 settimane : prima  settimana  2 spot pubblicitari 
                                   seconda settimana  2 spot  
                                   terza settimana  2 spot 
                                                   quarta settimana 2 spot 
Totale spot in un mese n.8 *1.400.€ = 11.200€ per pubblicizzare il Rennor34  nel 
mese di agosto. 
 
 nel mese di settembre, inviare lo spot 1 volte durante l’arco della 
settimana per 2settimane. 
         Es: Settembre, 2 settimane : prima  settimana  1 spot pubblicitari 
                                      seconda settimana  1 spot  
Totale spot in due settimane  n.2 *1.400.€= 2,800€ per pubblicizzare il Rennor34 
nel mese di settembre. 
 
 nel mese di ottobre, inviare lo spot 1 volta durante l’arco della 
settimana per 4settimane. 
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         Es: Ottobre , 4 settimane : prima  settimana  1 spot pubblicitari 
                                   seconda settimana  1 spot  
                                   terza settimana  1 spot 
                                                   quarta settimana  spot 
       Totale spot in un mese n.4 *1.400.€ = 5,600€ per pubblicizzare il Rennor34  
        nel mese di ottobre. 
 
- Spese  per pubblicizzare il Rennor34 sul canale satellitare  
9.800 € + 4.200 € + 2,800€ + 11,200€ + 2,800€ + 5,600€ = 36,400 €  
Ipotesi dei costi per pubblicizzare il Rennor34 nel secondo anno: 
36,400 € spese canale satellitare + 60,000€ spese fiere = 96,400€ costo per 
pubblicizzare il Rennor34 nel II anno;  
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Conclusioni 
 
Sono migliaia i nuovi prodotti che vengono lanciati ogni anno sul mercato. Molti 
di questi non si trasformano in un successo commerciale, spesso a causa di errate 
strategie di marketing. L’errore che spesso si compie è nel non rispettare i 
fondamentali del marketing, ossia quel processo che sta alla base di ogni strategia 
vincente. Lo studio Waterline Yacht Design e il cantiere Rennor Marine hanno 
utilizzato sul prodotto Rennor34 un marketing medioevale, effettuando una 
comunicazione senza alcun disegno strategico: “la fanno perché si deve fare” 
quindi, non ragionando sulle scelte di comunicazione. Nel presente lavoro 
abbiamo cercato di sviluppare la fase di commercializzazione per il  lancio del 
nuovo prodotto Renno34, supportata dagli elementi della strategia del marketing 
mix ”Prodotto, Prezzo, Distribuzione, Comunicazione”. 
- Il Prodotto Rennor34 è inteso più che un oggetto fisico, un insieme di 
valore per il cliente; Nella nostra analisi si cerca di implementare un 
Marketing mix mirato a far transitare il ciclo di vita del Rennor34 con un 
nella fase di crescita, in cui il  cantiere aumenta la produzione e migliora il 
prodotto.  
- Il Prezzo del Rennor34 per il cliente dovrà essere una misura della qualità 
del prodotto; lanciare il Renno34 a prezzo elevato rispetto al la 
concorrenza sul mercato, consente di scremare i clienti poco sensibili al 
prezzo e consente di reperire risorse per le attività di Marketing, mentre 
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successive riduzioni consentono di raggiungere segmenti in cui la 
domanda è più elastica.  
- La Distribuzione del Rennor34 nei Saloni Nautici è fondamentale per la 
sua commercializzazione, in quanto determina: 
- la disponibilità del nuovo prodotto al cliente. 
- Incide sull’acquisto effettivo del prodotto 
- Aumento delle richieste del prodotto da parte dei clienti 
- La Comunicazione leva strategica, in quanto è il mezzo attraverso cui 
l'impresa  si fa conoscere sul mercato, entra in contatto con i potenziali 
acquirenti ed informa loro dei prodotti e servizi offerti. La  comunicazione 
pubblicitaria del Rennor34 sulla rivista Nautica e sul canale satellitare 
Yacht & Sail, crea notorietà al prodotto, un atteggiamento favorevole 
verso il marchio del cantiere Rennor Marine e stimola l’acquisto del 
cliente. 
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Abstract 
 
The following argument is based on a stage experience took place at the design 
studio of Naval Architecture, "Waterline Yacht Design" in Livorno. The WYD, 
born in 2003 has received a number of craft projects for medium-small size, has 
its specific market segment of the small boat. The various projects were 
implemented in co-operation with Naval Architects and Engineers in the Region 
of Tuscany but also in collaboration with the Italian shipbuilding. The object of 
my study is the Rennor34, vessel of 10 meters designed by WYD in 2007 in 
partnership with the Shipyard of Olbia Rennor Marine. Our goal of this work is 
to develop the marketing stage to support the new product Renno34, using the 
strategy of marketing. The study focuses in the theoretical elements of the 
marketing mix (Product, Price, Distribution, Communication) elements involved 
to strengthen the marketing of the product.  In the present work examines the 
new concept chain of boating in Italy, that unlike the past, provides a greater 
integration of "Yacht", a product oriented approach, the boat has moved towards 
a market oriented approach. The phenomenon of the production line of 
recreational boating in Tuscany include, besides the production of large marine 
sites, including the type of small craft. Shipbuilding enterprises and sub-
contracting are located in different parts of the coast: Viareggio, Massa Carrara, 
Pisa, Livorno, Grosseto The phenomenon of Small Nautica Italian, is the 
segment of our analysis, this segment of decreased purchasing power of average 
citizen, the lack of berths and the lack of truly innovative products and bringing 
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the economic market of the small boat in crisis. Finally, we use the levers of the 
Marketing Mix "Product, Price, Distribution, Communication" for the purpose of 
marketing to launch the new product. With the lever of the product we intend 
Rennor34 a stylistically unique, accessible, marked by several factors such as the 
use of advanced technology, quality and design, with the lever of price, choose 
the "skimming pricing", is also a viable strategy suitable for innovative products, 
with the objective of increasing the price of Rennor34 market. With the 
Distribution, for the sale of the launch of Rennor34 Shows watercraft use to 
present the product in various "shades" in the different nautical fairs; With the 
Communication, the primary objective is to adopt the advertisement in computer 
magazines and boating satellite channel for the dissemination of the reputation of 
Rennor3. 
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